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Y. INTRODUCCION.

La familia, la religién, las instituciones educativas, las- -

leyes y los medios masivosfde;cOmunieacidn;;funcioﬁanfcomo.apg:ﬁz' T

ratos ideol&gicos que sostienen:gigg;gggggxggggtlﬁsb~que‘se%hg e

redan de una sociedad a otra y se crean por la nueva sociedad.

En una sociedad como la-nuestra, se ha venido colocando a=-:-

la mujer en papel de abnegada, toleranté y-genherosz; .,dedicada< - -

al hogar, la maternidad; la reproduccién y-la educacién-de-los
hijos. La "masculinidad" 'y la "femineidad" 'se han admitido.:co—~ -°
"~ mo fundamento de la definicién-del*papel 'y la funcién de cada-" -

uno de los sexos en lg sociedads, . . - o Tm o omroois o

En el 4mbito ideolégico, a menudo -se ha reécurrido sl "argu~ :-
rento™ -de -1a diferenéiatexistenteﬁegfre_elthmbrety:la:muéer—v =0

nesculino. poverddno, o e

Ahora bien, para justifiear la .condicién isubordinada de la=. <

mujer en la sociedad y poder lograr -su aceptacién po? parte-de. -

~r

S ~—‘para'1egitimar la subor@inacién;déi?%giﬁlfémeninouréspecto gle: o

los diversos sectores de-le poblacidn, -se requiere de.una . ¥ed—-c :: .

- ideolégica que abarque a‘todd la sociedad 'y .gue pueda haceria- -

: aparecezucoho de un orden.natural. Esta red ideolfgica ¥a @=== -

T

.~ permitir -sustituir la coercién por €l:comseénso. . S cooel g

Para poder lograr el consenso, es decir, la aceptecién por- :-.

parte de las mujeres y de-los demés sectores de:la. poblacibp—=: - :

de la situacién vigente;:tanto;de;su}situacién;personalg eomo=- - . - -

de la funcién y el papel.que desempefian-dentro de la estructu- = - -

rz social, se cuenta en-la sociedad con diversas.instituciones :-.. - -

como le iglesia, la femilie, 1la ‘escuela, los partidos polfiti=—. : -




-

cos y loe medios de comuniczcidédn entre otras.

¢ -

Estas instituciones funcionan de mznera tal gue aseguran lg -

reproduccién y la penetracién de la ideclogfs -en-las distintas- .- i7"

esferas de la sociedad, contribuyendo es{ al mantemimiento del

orden establecido de la situecién vigente. - - -~ - - -

:
— : -

- Les inétifuciones han sido denominadas sparatos de hegemo—-
nfa. En este contexto, la importancia de los medios de -comuni- _-
~cacién radicz en gue constituyen uno de los &paratos de hege—-
mon{a m4s importantes en la sociedad, ya que a través de la—- -
‘produccidn, circulacién e inculcacién masiva de sus discursos)
“transmiten una determinzde #isidn del mundo;- proponen une de--
terminada interpretacidén de la reelidad, son uno de los prin--"-

cireles vehfeulos por les. cuales penetra la ideologfa dominan- .

te G la sociedad.

“;4 La muaer;gnaloesﬁedioS’ma31vos de comunlcaclén y méds especi

ficamente en'la pub11c1dad' es con51derada muy especialmente—~ . .
““fanto por;ser el centro-del proceso de compre €CmMO por. una ima
- gen veliosa como sujeto motivante de los snuncios. Y- también—~
“&n este caséfel reclamo comercial vende una imagen femenina y-~

‘un rol soclai de 1la mujer, imagen y rol gue el sistema dominan .

te con31derafccmo el correcto y adecuvado para el momento histd . ... -

rico. s R cien

"I Uno de.losébbjetivos de este trabajo es el de. conocer y ana

lizar el couienido ideoclégico que se transmite-a través de 1os .-

- mensa jes publicitaerios difundidos por la- televieién mexicana--

que se refieren a la mujer.
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El estudic se hard a fin de everiguar cuél es el prototipo,
la imagen y el modelo de mujer que presentan; qué valores, ec-

tilos de vida, e:tereotlpos, normag, conductas o comportamien--

tos proponen en relacifn a la mujer; cudl es el concepto:de fef‘

mineidad que prevealece; cuél es la clase social (nivel socio-=-:
econémico y cultural) que pﬁedomina, cufl ‘es la funcién y el--

parel de la mujer gue promueven (si lo tradicionsl Otexisten—-A

.modificaciones), y por ﬁltiﬁo de qué manera-aparece interactuan "' ‘-

DY ¥ \{(\’w’:,
do en sus relaciones soc1ales(“Para asinoder dilucidar ‘c —

“es la ideologfa gue se sustenta y se transmite en los anuncios

corerciales de la televisiéﬁ con respecto a2 la mujer -y de qué-

"modo puede ser utilizada, eﬁ un momento dado, para reafirmar--

gu condicién y su actual situacién en la sociedad. *

En este punto es necesario aclarar que la pub11c1dad“n0--—-‘*"-.

s R

crea o 1nventa 1as caracteristlcas del arguetipo femenino :.-pre=-=:--. -7

"sentado en los anunc1os comerc1ales de la televisifn a partir- -

“~de la nada, tjnz ‘se basa en las caracteristicas histéricas

'y cultur;iﬁgnfe aceptadas de la condicién femenina y de lo que
“debe ser" o:"hacer" la mujer para definir un prototipo femeni

no y difundirlo. L e

—- Sin embar%o'es de suma iﬁportancia analizar cémo son reto--

:dicibn femenina y de la mujér por la publicidad ya sea mante——

-
/

-

{
i

niéndolas;_réfépzéndolas é modernizdndolas. - -

-~

-~~~ La relevancia que reviste esta investigacién estd contenida

‘én la necesidad de une aproximacién a la temdtice desde la 6p-

tica de la psicologfe social. Tins s G enm o omedas sl

; e
N

“madas, adecuédas ¥y menipuladas estas caracteristicas de la con



\ } En el desarrocllo de este trabajo, una, primera parte se abor
J/ﬁaré el estudio de la publicillad con una breve resefia histéri-.
ca; se describiréd qué es la publicidad, cémo surgié y cémo ha-
sido su desarrollo en nuestro pals. Asimismo se hablard de la- --. -
televisién, la cual sin dudaialguna tiene cierta influencia so
bre nuestra conducta, ya sea?para la compre de algin producto- -

para ponerse a la moda o hasta elgin tema de conversacifn. . . « 1o

Se verd el tema de le televisién como medio comercial en'eli- - -T.-.
‘due se cuestiona cudles son ias funciones.que cumple.este-médio ---
masivo de comunicacién en nuestra sociedad; y qué funcién pri- .-
mordial desempefia la publicfdad televisiva como reforzadora»dpu;;seﬂ:»
normas y valores y/o como inovadora de estilos de -comportamien -

tOS. Fom

- En otro apartado se desarrolla el tema de la mujer,-donde—- - :
w//se hablard deﬂgutsituac16n social y la ewvolucién-de los -reles—--- - -
~'gque ha desempeﬁaﬂo@en el hogar, en la familia, en la educacién.:

Lol a3

y cémo se ha desarrollado en el dmbito laboral. .

Como ¥ltimo punto del marco teérico, se habla:de la mujer--

*i dentro de la publicidad tapto de revistae como en los anuncios:
" eomerciales de la televisi6@; se verd cudles son:los:-iemas:-gue -~ .

se desarrollan dentro de estos anuncios y. con los cuales 8e-=-.
‘gsocia a la mujer y a travéé de esto conocer: cufles son-108 ro -~ :

les que se refuerzan como propios de ésta..

En el rlanteamjento metodolégico' el método gue se utilizé-
‘para esta investigacién fué el Anflisis de Contenido;._ tomando= . -
~como unidad de anélis1s el anunc1o comercial; el tipo de inves.
“figacién fué exploratorio-descriptivo. En: el procedimiento y--.. .

“seleccién de la muestra, se'describe cémo se realizé y cufles-




fueron las etapas por las que se pasaron para seleccionar la--

muestra definitiva de anuncioB comerciales junto con los ins-—-

trumentos empleados en cada ?tapa.

H
i
§
i

Realizando el registro y andlisis de los anuncios se proce-’

dié a la Interpretacién y Presentacién de Hesultados, de los--= -

—.cuales se encontré que la imagen femenina- proyectada-en-lds---

“‘anuncios publiciterios, no es una sola imagen,-sino que 'se Ob-.

- servé que nos presentan cinco tipos principales, dependiendo--

del rol o actividad en que ésta es enmarcada dentro de.los——-- .-

anuncios. f e,

Las imagenes que se encontraron fueron los de la mujer :preo - -

. cupada por la alimentacién y nutricién de su familia; los de-~ -

'1a mujer adolescente que se desenvuelve en grupos de amigos y-— -

‘en activi&adesrde diversidnf los de la mujer. preocupadza por su. - .- .

" belleza y por conservarse joven y bella siempre para el hombre .

Los de le mujer:3

‘den ¥y buen funcionamiento de su hogar y por dltimo el--de la mu -

uy2 responsabilidad prineipal radica en.el or

" jer presentada como objeto sexual y decorativo, utilizada como -

~‘gancho publicitario para atraer la atencién.del teleespectadon




CAFITULO 1I.
LA PUBLICIDAD.,

2010 RESEE'A HISTORICA . ‘ :‘-7_..7«7 i N 'W' » 3 :_i..« ;.,“ o ‘M:».: -

Desde tiempos muy remotos 'se encuentran antecedéntes. de la-~

publicidad, &l grado de gue ise han producido- series inagota~-~- - .-
bles de discusiones en relacién el estudidv-del origen; sin em— - - ™

bargo, muchos estudiosos de la materia, (Bernal;1975; Crawford;. -:

;s Novo:1968) sefialan dos etapas bédsicas delas:que podemos

partir: La etapa primitiva y la Etapa histériea.:- .- -

das antes de la era cristiana, surgleron,con~lasfculturas del-1~:*
Nar Mediterréneo, en virtud‘de haber sido - pueblos comerciantes -

cuyo factor pr1nc1pa1 para su desarrollo. socio~cultural, 1o--- - -

i s

constituyd el comerclo. R

=

.7 Entre 1osf“"

cién de 1adr1110s (Arcilla cocida) integrédnidose verdaderas bi----.

" Pliotecas. En ellos se mezclaban informaciones de iIndole poli-

tica, religiosa y en ocasiones de carécter;cgmercigl.-

-T— En el pyeblo Egipcio, existieron las inscripciones geroglé—
Picas enApieéras, cuyo cohtgnido era totalmente comercial. Un-
‘ejemplo lo encontramos en la llamada "PIEDRA -ROSETA", -eonside- ... :.

-rada como elfcartel méds antiguo de publieidad; -descubjerta a-<_

fines del- 31glo XVIII en el Cairo. Pl

En Egipto ‘surgen otras formas primitivas-de pub11C1dad' los .

" gritones, me30r conocidos como pregoneros dervia:pﬁbllca, daw=- " -

ban & conocer su mercancia, artficulos de importacién, venta de

' esclavos y de ganado, & través de la pzlabra-oral, la cual cum

- plfa 1la funcién motivadora para gquienes escuchaban y compraban -

“mSalvador Novo se refirid a ellos como los venerzbles enceS——-—

Iﬁs y Caldlos, se d4 la técnica de-la inscrip -



tros de nuestros locutores"™ KNovo: . Ctro factor de estimu--

1o fué la exhibicidbdn de mercanc{ss. (Estos son los antecedentes
1

de las ferias comerciesles). | : -

En Tevas de las Cien puer?as, como se le-designé a esta be-

lla ciudad de Egipto, se encéntré el primer anuncio que deta--- -

aproximadamente 3000 afios an%es de Cristo, en €1 se aprecia --

une moneda de oro por wn esclavo fugitivo,. cuyo nombre. conser-:. -l -

vado es el de "Shem" y asi, éste resultarf{a ser £l primer pro- - -

ducto gue se anuncia en lsa historia conocida. Novos- oL T

El pueblo Fenicio se mantﬁvo como simple_imitador de laS—-= -~

précticas comerciales desarr?lladas por los -pueblos anterior—--— - -
- mente seflalados, y utilizé ei grabado en piedras y la comunica .
cién por gritos. | R e

Se dispone de escasos documentos con relacién & los anuncios

orales en Roma, pero se sabe que en las antiguas-ciudades de--

Pompeya y Hercula, se plntaban ¥y se grababan-imégenes--religio=-- -~

sas y anunclos en 1as paredes de las casas y edifieios.-Actual -
‘mente se conse:vanap muro con anuncios que 8e le conoce con el -

nombre de ALBUN i BLANCO. En dlcho ‘muro se marcaban con letras—-

“de color neg:o, dlSpOSlCloneS polf{tices de las mutoridades, pe -

ro también anuncios de eSpecEéculos. Otro documento publicita- - .

rio, impoftahte en la vida de los romanos, fué el-Libelus, es--
‘Ppecie de vélénte en donde sé invitaba a la .gente & lcs- espectd . -

culos pﬁbllcps. o STt

l

Estos anunclos, construyen los primeros ejemplos .corocidos~. - -

que se ponen_d§ man1f1esto en las sociedades occidentales.

‘hasta fines del siglo XVIII. La 1mprenta;se;dlfunde en;to@ae-—fCVne

- ‘Buropa, llegando & ser publicada en varios lugares durante el~- TH,‘

siglo XVI. Gracias a que Juan Gutenberg,-los-horizontes de la~- .

comunicaci&q_se ampliaron cqn la generalizacién de:la-misma.

- i

H
E !
'
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Gutenberg llegbé a ser el verdadero inventor del arte de la pu-~

blicidad, ot
En el af%io de 1438 se inicia la publicidad masiva, debido 2l-
uso de los "tipos movibles", los cuales eran-escritog reprodu-: -~

-

cidos en forma rdpida y oportunz. RS Lo

. En Inglaterra, en el afio 1479, aparecié el primer cartel a-_
nuncio, con el nombre de "CAXTON BILL", como reconocimiento-a--: °
su disefiador el inglés William Caxton. En esa época.el uso . de

‘carteles no contenfa fines comerciales, mds bien eran monopo-- - -

lio de la corona y la Iglesia, Legalmente, en el -afio de -1822=—_. - -

el cartel se transformé en una actividad reconocida por decreto - -
real y & partir de ah{ se le dié una utilidad en los negocios.

La aparicién de las gacetas, en el siglo XVI1 y en el XVIII
mercan el nacimiento de los periédicos, en -el que se filtran--
los primeros anuncios, de cuyos antecédentes, son -1as hojas vo

lantes o papeles sueltos de czrdcter informativo, tienen uns-- -

%radiciébn que<arranca del siglo XV. Verdaderos enuncios o avi-.

“sos, los hallampségn.las gacetas de Londres desde:1652., La-in- -

clusién de i;é snuncios dentro de las inférmaciones no fué vis
ta con buenos ojos por los crfticos londineses, gquienes 1o con
sidereron muy dtiles iara el vulgo, y ante todo como instrumen
tos de ambicién. A

El uso de pequefios anuncios desperté confusién en los lecto -
Tee, por la=situacién de qué contenfan afirmaciones engafiosas- ..

-~fuera de lo ccmin, por ejemplo, se hacia alarde de medicamen--

[

-tos con curaciones milagrosas; €sto levanté la primera  protes-~ - -~ - -

ta pidblice de los consumidores en contra :de la publicidad. .-

En la décade de 1840-1850, nacen lo gue podemos llemar las— . '~
formas primitivas de las agencies de publicidad -en los -E.U.A. -
Hasta el a%io de 1880, las marcas comerciales fueron desconoci~.
dass en el mercadoj: se practicaba principalmente por los &istri .-

buidores, ofertas de génercs sin mencionar marces. Los -fabri--




centes consideraban e los distribuidores como mercado exclusi-

10

vamente suyo y no tenfen todaVIa la intencidén de llegar hasta- -

el consumidor individuel, n& hacfan ningdn género . de publici--

ded, ni habfan pensado en hdcer resaltar su producté por medio - ~-

‘de uha marcas o etiqueta distintiva. (Sandzge y Friburger:1973%

En la §ltime década del siglo (1890-1900) se pueden sefialar

los siguientes adelantos técnicos: uso de lemas comercisles——- -

(Slogans), frases breves con fuerte impacto .y sonoridad que--- .

sintetizan un argumento de venta y logra- identificer el-produc:

.

to en el publico. % T

Ya en nuestro siglo, unz ‘de las mds trascedentales-aporta--

ciones técnicas en la publiéidad, fué la incorporacidén-de men- -

saje con tema "sexuel"™ en el anuncio (llemada apelacién al ins
tinto).

i

2.2. LA PUBLJCIDAD EN BLXICC.

e o

En el 1n01so anterlor, hemos dado a conocer. 10@ a;nteceden--~;-i

como la conocemos actualmente. .- -

-~ A continuacién nos abocaremos a la tarea de presentar una-—-- -

gerie de hechos que, & través de los siglos, han llggado_a‘qog

formar la historia de lz publicidad en nuestro pais; -16gicamen-

te en algunoé éspectos es méy seme jante & lo antes presentado—

pero no debemos olvidar, pof'un lado, nuestro.origen, y por el.

“otro, lea evolucién socioeconémica de nuesiro pafs. Estos dos---

‘‘factores afectan de alguna manera la trayectoria de la publiei -

dad en México, y la hacen ger diferente a la de os dgméS‘pai—
ses, : ; ‘

Para hablasr de los antecédentes de le publicidad en México,
debemos retroceder hasta nuestros origenes-prehispdnicos. Pare
comunicarse la cultura Néhuatl, hizo uso de cédices 6 pinturas

&stas eran simples apoyos nemotécnicos pars el aprendizaje;—--




11

suscitaban recuerdos, ideas y/o emociones, apoyadas sélo en---
la imagen de lezs pinturas nahhas, eran, en otras palabras car- -
teles, También debemos destiacer en el México prehispédnico a——-
los pochtecas como una cultu?a que utilizé-la publicidzd, como . T
auxilio de las transaccionesvy motor econémico, son elles los—~" - -
primeros vendedores organizadqs, sabios en el ‘arte de hacer-==<-
atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesi= = -
dades de sus posibles compradores. S T L M T

Con la llegada de los espafioles, se d4 un violento cambio en- -~
las costumbres indf{genas, debido al adoctrinamiento, cambio de -,
lenguaje y costumbres distintas. lLa economia y la expresién ar
-t{stica se transformzn, as{ como también la forma:de: -ofrecer—— .-
sus productos. (Salvador Novo:1968). T S SN T

Novo hace mencién, también, del nacimiento de la-publicidad-
mural. Esta se d4 en una ocasifn, cuando Cortés rehusa verifi-—
- car un reparto concluido en Coyoacan, €sto sucede cuando un-—-
-soldado le hace‘iiegar su inconformidad por medio de un mensa- - . -~ 7

ianzgnuro de le residencia que ocupa Cortés. ~ - - .

Jje que plnta;e

La publlcldad oral, se d4 en Néxico, a través de-pregones-=-:
que eran utilizedos casi exclusivamente por los ind{genas.

' Ellos iban por las calles ofreciendo sus-mercancias por medio- -
- de un grito en el gue daban a conocer ya sea una cualidad de--- - -~
su producto, © bien el precio del mismo. . - ... . &

Todo esto se modificé cuando llegé la imprenta -a México, el *
sistema de comunicacibn, l6gicamente se vié afectade, pero los -
“Ymicos que gozaron el beneficio de la imprenta, -en un princi-— .-
pio, fueron los religiosos, ya que el pueblo en general era-—-—-— -
analfabeto. Poco a poco la imprenta se fué utilizando pare™7"":
otros propésitos. e

A partir del siglo XVII aparecen las primeras publicaciones - -
gue llevaban el nombre de Gacetas, que relataban los sucesos-— -

més importantés. En 1667 sale la primera gaceta; & pertir de--
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1677 se empiezan & enumerar y se intenta que aparezcan con re-

gularidad, hasta que en el siflo XVIII se publican mensualmente.

En el prologo & prospecto a la gaceta en Kdxico del miérco-. -

les 14 de enero de 1784, se haya lo gue puede considerarse co-

mo la insuguracién de la primera agencia de snuncios, de un=--"

aviso oportuno de nuestros dfas, se comunice ahf a los lecto--

res que la persona gque por medio de la gaceta guiera partici=e —-— - - -

par al pdblico alguna cosa que les interese como la-:venta:de—-—-

esclavos, casas o haciendas, alhajas perdidas;, y otras de este -

género, scudan a le oficina & participarld por escrito, sin------- -

mds costo que un par de reales, siendo su’cinta la noticia,~---

conseguirdn que en la inmedi?ta Se publigue. - T e e L

Es hasta 1805 cuzndo en México apsrece una publicacién dia-—
ria oue recibe el nombre de Diario de Kéxico; gue rivaliza con.
la Gaceta, y es a saber de Salvador Novo, el eslabdén que une al

- periodismo colonial con el independiente. Su contenido se resu-

PR et

me' en informacién-8e cardcter religioso, administrativo y ecivil---

“decretos, seccionesrde ciencias y artes y avisos comerciales.

Con respecto .2 estos |ltimos, se encuentran muestras de avisos
yva calificados que echan a andar el motor de la publicidad de~
prensa en el siglo XIX. »

' E1 Diario de Néxico circuld aproximadamente 12 .afios, y abrid

“paso a una serie de peribdicos como El Sol, El siglo XIX, El=-- .-

Boletfn Republicano, etc. Hasta llegar al imperciel-que fundé - -

en 1806; éste fué el primero en adoptar 1a87cargcteristica5ﬂde~g=ur;

"los diarios norteamericancs, & pesar de haber-desaparecido en-— - -

1914, es importente mencionarlo, ya que marca la ruta para sus
sucesores del siglo XX. -

Es importante mencionar que en la segunda mitad del -siglo--

XI> existfan 219 publicaciones periédicos, de los ctuales 28--. . . .

eren diarios, 81 guincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales y -.

la gran mayorfa ya contenfs -anuncios publicitarios.
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Es hasta el siglo XX, cuzndo la publicidad como profesibn--
gemela del periodismo, empiezz a esrecirlizarse. Tara algunas-
compafifas fué de gran apoyoila publicidad, pues gracias e ésta
se darfan a conocer, como ejémplo d 1lo anteribr podemos citar: -
a la compzafifa E1 Buen Tono §.A. Poco después 'y ademds de elln,
importantes compafifas decidieron enunciarse, como la cervecerf{a
Moctezumne, la Cerveceria Yuéateca, El Palacio de Hierro y el-=:
Puerto de Liverpool. , AT S S

Tzmbién en este siglo surge otro tipo de publicidad, que eg -
aguella que se coloca encima de los grandes edificios, Szlva=- .
dor Novo ejemplificé este tipo de enuncios ¢éomo aguel carro=—- -
‘que lengzaba une cejetilla ae cigarros de el buen tono, median-
te el ingenioso Jjuego de foéuillos eléctricos, asomados a la-—=
czlle de Humbloet,

Es importante sefislar que & principios del actusl siglo apg -
recen une serie de periédicés gue adn se publican en nuestro-- °
pails, como Ei?ﬁ§§¥Z¥sa1, Excelsior, La Prensa,-

Entre i920t§£i§30 nasce la radio, un nuev04mediO}ﬁe‘comuniqg««
c¢ién ocue rdpidemente serd aprcvechedo por le public¢idad. - L
Para 1925, México contaba yé con 11 radiodifusoras, 4 en el in'
terior de la repdblica y 7 en el D.F. El 18 de septiembre de- -
1930, se inaugurs la XEVW, lé voz de la América Latina desde——=
¥éxico, £iendo sus primerosgpatrocinadores The Mexican kusic & - -
RCA Victor, High Life y Cigarros el Aguila. - . ,

A partir de entonces, los petrocinadores son un elemento im |
“portante dentro de los programas de radio, ya que son precisa-
‘mente ellos, los gue le dan'su nombre al programa,:-o bien, con
© tratan srtistas exclusivos para gue el nombre de €stos fuera-—
asociado con el de su producto. ceonT T L

En 1941 se formé la priméra cadena de radiodifusores,-Radio

Cadena Nacional, con 6 emisorss; sentando- las bases parz le---

organizacién de la radiodifusién en Wéxicos - -

s WS RbreN' T  TbBERGEinfe mvnai it
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CAFITULO J1II.

APCYOS TECHICCS DE LA PUBLICIDAD.
i

L\La publicidad es comunicacién pagada, no personsl, que por--- - -

, conducto de los diversos medjos publicitarios hacen empresas—-

comerciales, se crean imagenes para gue el indivicuo se identi
fique de alguna manera ccn el mensaje publicitario. . - .-
Este trebajo estudia a la publicidad entendiéndola como-un-

conjunto de técnicas dirigidas a atraer }g;atenciéqmdelApﬁblieo;f;;r:

hacia el consumo de determinsdos bienes e-lavutilizacidn de-«—4~u»~~v»:

ciertos servicios.(Bernzl S. Victor 1975) Aceptamos oque se di --

ferencia de la proraganda, cuyo principal-objetivo consiste-en - -
promover e influir a nivel ideolégico sobre el comportamiento-~

de los individuos. No obstante esta separascién conceptual, tal- -
vez rezl en otras épocas, eﬁ;el presente es més bien tedrico, -
Atn cuendofia finalidad de lé propaganda y de ls publicidad—-—-~
‘sean dlferentes no “se puede hacer une diferenciscibn-clara y-- -

a=dos se valen de los mismos:medioss: -la- ;mfa

~radical, ya~nﬂe{f*
- ¥Yi¥36A se 44 de manera ablerta en el aspecto de yender un—-—-- .-
Pproducto pero implfcitamente no esta transmitiendo cierte for—
ma de pensar y de percibir lsz reelidad. , »
—>En la publicidad vemos qu@ no s6lo se promueve un-producto— -
sino toda una forma de vida ¥ emociones distintas a las tradi- . -
cionales. Pér otro lado, la ?uncién principal -tanto de . la. pro—
peganda como- de la publicida?, ror estar enmarcadas dentro @el*
‘proceso de cOmugicacién, es él de homogepizar,;inculcar-y/o-fd-
fortalecer vgiéres, normas necesarias para . la existencia de un
£rupo. | ' ST

Se trata entonces de insertar a la poblacién en el mundo—----
ideal, en el cual, el poseer objetos materiales nos proporcio-.
nard la felicidad plena. Esta promess provoca-una mentzlidad-- .

“acrfitice de_los valores y normas gque nos maneja.en la T.V.;-—-

e A e s s b oine e e

Gngd~F?'
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en los anuncios nos indican qué es lo bueno para ser una perso
na "correcta", "hermosa", “saha" y "elegente", qué es lo qgue--
debemos hacer, decir y consﬁmir. e R U

La publicidad a través dé los medios masivos de comunicacién’ - -
sobre todo en lz televisién, e jerce su influencia profunda en= - -
el -mbiente cotidiano del hombre moderno, al difundir una serie -
de valores socieles y cultufales, al prepoﬁerﬁestiIOSAGe’con——,hf'
sumo. i

La publicidzd encumbra y‘difunde estereotipos, mitos, ereen -
cias, sentimientos y actitudes por medio de frases y palabras- i--:-
atractivas para el pdblico; €sto en la publicidad se llama——i— -
slogan; este puede estar mosirando una posicién social, un mo~
do de vida, asf{ como un modelc de personz, ya sea por actitu--
des, costumbres o tan sélo por aspecto fisico.

E1l pdblico puede sentirse identificado fécilmente con el-—- -
personaae del anunc1o, ya que se presentan momentos de la wvida -
cotidiana, con: 1os deseos y necesidades que tiene el-grueso de -
1a pobla016n;ggxigana; un e jemplo de ésto es la mujer-que -desea
ser més bell%;nia ama de casa preocupada por le ropa del nifio,

8 1la jéven adolescente acomple jada por su acné: Hay que tomar—

en cuenta gue a pesér de ser, estas situaciones, comines g—--—
cualquier tipo de poblecién, la publicidsd toma como.prototipo . -
la clase ecogémicamente altg, con un toque de estilo rnorteame-.
ricanizado(i

Es notorie cémo la forma de vide norteamericana es modelo---

- actual, con las;contradicciones gue ello implica,-ya que - a un-"--
" nivel simpieﬁénte visual, es notorio como en:México, en donde- -
‘subsisten tradiciones profundamente internaligadas en la pobla -
cién, encontramos que en cualguier tienda del m4s remoto lugar -
de provincia, tal vez no se consigan otras cosas, -pero-si los— -
productos de origen norteamericano, un e jemplo: puede ser Coca- -

Cola, Vonder, sabritas,etc. éstos son producidos por empresas



16

de capital y promocidn norteamericana.

Se fuma, se bebe, se viste, se ama, se habla, se piensa co-

mo la artista o cantante faﬁosa del dfa; los valores més apre- -

cizdos de nuestra civilizacién se deducen.de"1la' deslumbrente-- -

modelo rubia, gue entre otras superinfluencias insinda todos-~

los deleites desbordantes de una espumosa jarra de cerveza; del
joven agresivo gue domine agtoda clase de personas, atronando—-

una nueve época con el acelerador de su motocicleta evidente-- -

mente identificable; de la dama sofisticada que:-se ha librado~--
de los convencionalismos sélo por beber una determinada marca—

de ron.

lediante la aplicacién publicitarie, la sociedad de laicien -

cia, de la técnica y de 1la industria, no sélo produce y disfru

de los objetos que fabrica, sino gue inventa ambientes y sugie-

re atmésferas muy eSpecialeé; pero en reaslidad, el objeto de--—

‘consumo, Se ha constituido materialmente'en el centrec de velon 7

Como toda idolatrfs, la venera016n gl objeto de publicidad,

propicia senxlmlenxos de admira016n incondicionel; pero hay—=---

e JREE

més; implica la asp1rac16n a la posesiébn, ls necesidald de 10=- "~

grar la propiedad del objeto como cifra de felicidad & salva-—--

cién dz1 hombre. Hoy en dia; la adquisicién y el comsumo prome
ten la llave del bienestar.jl ==l

Ahora bien, veamos cémo-iogra todo esto la -publicidad. Sabe

mos que para . lograr una influencia efective se requiere de di-
i

versas ciencias y teorf{as,

3.1. TEORIA DE LA PERSUASION.

La teorfa de la persuasién es uno de los conocimientos béd--

sicos que utiliza la publicidad para llegar & influir fuerte—--:-"-:.

“mente al tele-espectador. Un representante de esta teorfia es--

-#in duda zlguna Pavlov, quién realizé el: conocido experimento-—

".-del condicionamiento, con el perro, el sonido de-una campani-- .
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lla y el alimento.

Segin este experimento, cuzndo una respueste determinada si- -

gue a un esiimulo dado, la reiterada asociamcién de-este estimu -

lo condicionado, con un’ estfmulo natural (no condicionado), re

sultard evehtualmente én que la sola presencia del estimulo-=-= -

neutral suscitar4 la respuesta. - = e s

Entre los paradigmas bédsicos gue ejercieron su influencig-—— = -
sobre laz teorfa de la persuesién-y su investigacién, Se encuen -

tra el condicionamiento“clésico' €ste. sin embargo ha llegedo a  — -

con51uerarse como una explicaclén demasiado simplista para to- -

dos los tlpos de aprendizaje. La credibilidad de la.fuente ope .

ra eqen01elmente en este prinmcipio. -~ - - TTTro

E]

Se puedeﬁmencionar tembién que la teorfa del aprendizaje,-— -

he tenido uﬁa gran influencia sobre el-estudio de le persuzsién

principalmgnte en su época de auge, que fué a medizdos de lz-=-

déceda de fos cincuente.”

Los invest1gadores estadounidenses Cerl Hovland, Harold H.

~Kelley .y 1.C. Janis, encebezaron’ el progrema de investigacidén

sobre comunicacién persuasive o -cambioc de actitud en la Univer.

sidad de Yale.,
Estos iﬁvestigadores tomaron tomo estructuraiiedrica,princii

pal, las prop051clones derivadas de la teorfe del: aprendiza;e -

de Hully, Dollard Miller y sus colaboradoresy las ectitudes——

y opiniones son veriables intervinentes gue: guardan une minima -

relacién entre =f. Parten de &upuestos fe gue les sctitudes———

son h4bitos eprendidos y que’ para cambierlos es necesaria la—- -~ -

elaboracién de incentivos gue hagen le nueva respuesta més f=-

trayente que la que se pretende cembiar, ~ LT

La teorfa de Hovland, Kelly y Janis, estéd caracterizada por- - -

el incentivo en el czmbio de las opiniones. Proponen que le ec




18
titud decezda debe ser provocadas a través d- incentivos y re--

forzade para cue se incorporeal repertorio de conductas de le

persona. La teorfe afirma gue hay dos cerecter{sticas importan —

tes para 1a§obtenc16n de unz comunicacién persuvseiva eficazs
la credibilidad y la competencia del comuniceador. ' -

-y En 1953 Hovland, Janis y Keller, afirmaron en su teorfa del.-

cambio de oﬁinién, que “existen tres categor{ess principales de -

estimulos presentes en una situacidén -comunicativa que son capg - -

ces de producir cambios". Uno de los conjuntos de estimulos se
refiere a lé fuente de la comunicacién tel como es: percibidaj
ésto estd vinculando al ambiente en el cual es expuesta la per-
sona & 1la cémunicacidn, incluyendo también elementos imrortan-
tes de conténido, a los cuzles se refieren como “Argumentos" §
“"Arnelaciones"; si estas varias cleses de estimulos desempefian-

8 no el papel de incentivos, dependerd de las predisposiciones

LYT

del individuo. (Rodrfgue; Arold. "Psicologfa social®. Ed. Tri-
‘1llac), m

‘;1;§>q Unea buenz comunicacién es aquella en. 1a que ‘estos estimulos

BT

L

son adoptados al nivel de la @ rabilidad verbal del” individuo y -

Vel i il

son capaces de estimular la motivacién, para scepter la opi--—
nién recomendada. T S ’

Los psmélogos Albert Bandura y Richard Waltrs,-desarrolla- -
2 ron en 12957 :una teorfa sobre: la imitacién sécizl y se -enfocan-"-
% al procesomée socializacidn'deaniﬁo, en-especial a2 lz imitg—--

cién de modelos observados en:dichoc proceso. Esta teorfa de ti

‘po conductista con base en la teor{a:de aprendizaje, se zpoya— ' = -

en la imitacién sociel y~se'reducefa’un aprendizeaje por medio-—
de la observacién. R S

Lo cue aprenden los nifios § los adultos, puede ser totalmen -
irrelevante y ajeno a las-intenciones de gquienes efectuaron la.
comunicacién. De esta manera a través de aprencizeje por obser-

vacién, ls gente puede adoptar nuevos hibitos, modas pasajeras ’

e

e St e i L ARSI 1 i i 5
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o preferencias por algunz mercanc{a determinzda, sin gue se per
caten en ningin sentido de lokx mensajes persuasivos gue son de

liberadamente dirigidos por el emisor.

Asf todo miembro de un nidcleo social, responde de acuerdo a

pautas de comportamiento aprendidas de modelos, ya sean vivos-— -

como aguéllos que se ven en reslidad, por ejemplo: los padres-

de familia, ‘una maestra, los vecinos 'y demés. Kientras que los

simbélicos, por otro lado, €stdn: representados por modelos pu- - .-

blicitarios, revistas, pelifcéulas, cantantes, entre muchos ctros. -

En las dltimas décadas se ha-considersdo el aprendizaje por.

observacién, como uno de:los més imvortantes tiros. de ‘aprendi- -~ -

zaje para el modelado de las conductas, considerando-que 1los-- .

medios masivos en nuestra sociedazd . juegan un pavel predominen-—
te. Es esta una razén por la cual, tomeremos esta teorfa como=-

v4lida para nuestro andlisis.

22~~~ F, Heider en 1958 opina gque-la menite humena busca razones 6

explicaciones suficientesAparazlas'razones~de*otros,'piensa-—-
gue la gente lo hace para posibilitar un mundo mds 0 menos es=-
table, predecible y controlsble. Heider subraya el concepto de

intencién cuando distingue entre la casuslidad personal ¥y la--

impersonal. Las stribuciones personzles se formulan sflamente= -
cuando el individuo observado, e jecuta una eccién intencional. - -

La casualidad impersonzl se refiere a fuerzes zjenas al con--<.

trol del sujeto, por ejemplo el contexto-que lo rodea., -~ -~ "

Jones y Davis sugirieron que la intencionalidad de la persuas -

sién tiene dos prerequisitos: el conocimiento de los efectos—= .-

que resultard de una aceién y-la capacidad para:producir-los--

efectos.
isimismo, en 1965 Jones y Davis se interesaron por-el zrzdo

de certidumbre asociado con una disposicién determinada, =cotg
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nfan que la certidumbre depende del cerdcter deceable de los-—-

efectos resultantes de la accibn y de la medida en que estos--
efectos son:comdnes a otras conductas alternativas accesibles- -
2l sujeto.

La mayor perte de las teorfas de zcteptacién del menseje se-
centran en las rresiones internas que toman la forme de opinio
nes y actitudes de los individuos, =

La teorfa de lz stribucién es una de las pocas perspectivas ~
gue se centran también en el efecto gque producen lss sefiales—— -
del contorno en la captzcién del mensaje. Los tedricos de le--
etribucién sugieren que los perteptores ectdn interesados en-=
establecer la vzlidez de la informacién gque reciben. Por ejem- _
plo, si esa informacién es un mense je publicitario; el piéblico"
comprobarfa les cuzlidedes que el productor ofrece.

Betzen se referfa 21 contexto de la comunicacién como una--

invitacién & crear una recpuesta adecuada. Esto implicz la——--

-existencia de fuerzas norm.tivas dependientes del contexto,——-

—=—gue se imponen sobre las opciones de 108 comunicantes. - L

Herbert Simons en 1976lsosten{é:ﬁque»e1 significado &s siem -
pre contextual, por lo tanto el logro. de la comunicacién per—-

suasiva derende de la capacidad que tenge el emisor pars anti-
cipar el sentido d. la 1égica gue tenga el receptor".{Simons-- -
1976). '
- Rosentali Betzen y. Simons, coinciden &l sugerir gue “el nue :°

vo campo dé la investigacién sobre la comunicacidn persuasiva,.
debe extenderse desde conceptualizaciones orientadas a la fuen
te o centrzdas en el mensaje a perspectivas que dan cuenta del
alcance de las peculiaridades de le fuente, las elecciones del.
mensaje, los efectos de-1la-situacién § sus interacciones."----

(Reordon 1982). o
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3.1.3. Teorfa de la disonancia cognoscitiva.

Rodriguez Aroldo propuso la teorfa sobre loc procesos de com
varacién soéial, su hipbtesis fundamental afirma-cue en el or—
ganismo humano existe una tendencia a la evaluaciénide sus opi
niones y habilidades. En-1957 existe una formulacién tebrica--
que haya ac}arado durante la presente déc=da la atencidén de-—--
psicélogos éociales, este es sin duda-lda teorfa de 1la disonan--
cia cognoscitiva, TTeono T

El punto central de esta teoria consiste en afirmer gue ‘los .
seres humanés buscan un estzdo de armonfa en sus cogniciones,~’
entendiéndose por esto, cualguier conocimiento, opinién 6 creen
cia acerca del ambiente; ‘de la propia persona- 4 acerca de su--

conducta.

Se podrfa decir de manere sencilla que & 1o gue Festiger---

“thy

1lama "Disonancia Cognoscitive", es 1z incomodidad -que  surge--

en el hombre cuando acta de una manera inconsecuente entre lo

TR

-..que conoce 6 piensa y lo gue ha hecho. ~— = 7 - 7.

-~ Ante esta situacién disondnte, la:persond tratard de,reducir

f

la combinando su creencia y opinidén. Buscar apoyo social ‘en---

£

las oriniones o decisiones es ‘una manera de reducir la disonan
cia. :

En 1962 los psicflogos Jack Brehm y Josef Cohen, ~Beflalan---.
dos puntos Sobre la teorfa de Pestinger; uno es’la idea-de com :
promiso*en'la manifestacién de fuerza motivadora ‘de ‘refuccibn=-.

de la disonéncia. El segudo es-le importancia entregada a la-

P VN P R SO P R

volicién como elemento fundamental en-la determinacién-de la--

existencia, y de la magnitud de 1la disonancia. -

Le magnitud de €sta se vé en funcién directa con la libre-=-
deliberacién de 1z versona para vincularse con determinadas——-
gituaciones. oo

En 1264 Festinger hace una diferencia entre conflicto.y di--

= sonancia. Previa a la decisién; la-personz-se encu2ntra-en un-
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estado de conflicto, evalda les opciones gue se presentan de--
manera objetive y una vez tomada la decisidn, los elementos——~-
consonantesjde le opcién elegida tienden e ser-supervaloradas, -
mrientras qué aquellos elementos cognoscitives que entran en - di
sonancia coﬁ lz alternativa rechazade, tienden-a ser devaluados.

Hebiendo existido en el perfodo previo a la decisidn un ang.
. 1lisis suficiente de las slternatives, el surgimiénto dé los me =
- canismos defla reduccién de 1la disonancia se registrargn inme--
distamente djespués de tomada 1la ‘decisibn., =~ v F s Jaeizsdo
Asimismoé Festinger opina ‘que mientras mds confiada se sien-

ta la persoﬁa en relacién c¢on determinada c¢uestién, mencs evi-
tard exponeﬁse e la informacién disonante. "Los hombres no pue:

den soportaf su propie incoherencia, se sienten incémodos- cuan

do estédn hec1endo algo que deseprueben'.

[iFs

De esta nenera la publicidad mane ja conceptos y normas que-

van a reafirmar ciertas conductas, a pesar de la disonancia---

it

P

_“gque pueda téner el espectador en su'vidakcotidiana.<Un e jemplo -

dre oue ella siempre puede solucionar cualcu1er problema. En--

RETYRE

‘1‘"‘!‘

este anun01Q se observa-que se estd mane jando el concepto de--- - -
1a medre peffecta que siempre puede sclucionar cualguier pro--
blemz por mfs diffcil 6 :complicado ‘que éste:sea.

i

3.1.4. 18 teorie de le indculeéibn., -~~~ . . oo T

Intlmamente relacionadz'al enfogue estricto de la teorfa de -

i

JTE ST Y v nthld [ VTR T

la dlsoncnc}a, estf€ 1la teorfs de 1z inoculzcién:de ¥equire en- =

1961. Postula que el sujeto .2 persusdir puéde ser inoculado---

Sy e

contra la posibilidad de -encontrar contra-argumentos en el fu-
turo. SRR .
Asimismo, Tannembzum y Norris en 1966 -demostraron que 1lr---

forma de inocullacién més efectiva es combinar mensajes de.apoyo

o gy
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y refutacibén en vez de limitarse a agobiar al sujeto con argu-

mentos de spoyo. Concluyen quée es mejor armar al sujeto de ar-
gumentos, con los cuales combatir los intentos de contra per-= —.

-

suzasibn, @ i

3.1.5. Teorfa utilitaria de las actitudes.”

teor{a de Katz, formulzda en 1960 y-conocida como funeidn ins— - -
] trumental § utilitaria de las actitudes. Katz opiha gue desarro
llamos actitudes favorable= hacia aquellas cosas de nvestro——- .
ccnterne qu§ nos dan satisfaccién y actitudes desfavorébles—-—~ "
hacia los aépectos de nuestro mundo - gue generan-desplacer., -
Otra de las funciones de lz actitud gue introduce Katz, es- _
Ego-Defensiva. Cpina gue nos negamos. a asumir actitudes oue ne
E: obligen a aémitir una informecién desfavorable acercza de noso-
= tros mismosi Las zctitudes Ego-Defensivas son mecanismos de de -

fensa, como los prejuicios, puesto pue eseguran nuestra “supe- - --

*rioridad" sobre los dem&s, ' om0 e

Un tercer punto ec lo oue Katz denomina la funciébn de VALCR - -
EXFRESIVC Dé LA ACTITUD, ésta nos permite mostrarnos competen-
tes, sensibles, efirmativos ¥ discriminativos entre otrcs con- - -

ceptos. Estgs actitudes se desarrollan pera alinear impresio--

:

nes dominantes frente a2 otros individuos. com e e A
Lz cuartz funcién de la actitud rara Katz, es el tonocimien - °:

-~ to. El autor sostiene que.valoramos la coherencia.sobre la in-..:

oot g wid sy

coherencia y la certidumbre sobyre la incertidumbre.- - - ~- I oot

“. Kacouire, en 1¢72 opina que el paradigmz funcional repre
senta una instanci- menos intelectual que la teorfa del apren- -
. dizaje, sosteniendo que la gente tiene muchas necesidasdes y—-—— -
gue las actitudes ante esas necesidades, deben gratificar. Asi

mismo Ncouire sugiere gue si el persuasor sabe _por. qué una per -

R
[ T

sona asume una actitud determinada, estd en mejores condiciones ..

o EntreAlaé teorfas funcionales de 1la persuasidn, figura le-—- - .-~
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para alenter el cambio. E1 cambio puede lcgrarse convenciendo-

2l individuo de oue su actituld domard de manere mfs eficaz las
nececidzders del individuo, o bien de cue el ‘individuo deberia-
reconsiderar el valor de -su sctitud a-la luz de la nueva infor

macién.

3.1.6. Teorias motivacionalés, 7. - 0 o - oo
La motivécidn es un tipo- de énergia gue opera fuera del or- -

ganismo paré gue la conducts sea modificada. Asf; pues se con-
sidera gue 12 motivacién es un concepto gque puede manipularse=
debido a qué es un2 actitud que responde a una causa especifi-
ca., E1 concépto de motivacifn "es una variable intermedia -como
1o pueden ser el aprendizaie 6 el concepto de inteligencia,~——
gue se sitda entre la persona y el medio gue 1la rodea. Es un--
concepto cue no puede verse directamente, porgue se observa en

el comportamiento humezno, es decir, cue se traduce en conducta”.

Por otro lado podemos ver 2 1la teor{éfderla~motivacién‘poris

“fedio de la teorfa de las necesidades dée"Maslow que la crea en

1243, estas necesidzdes se c¢lasifican en cinco diferentes cate
gorfas: las primeras, mds imcortantes -y poderoéas, son aquellas
gue cuando no estédn satisfechas a un nivel mfinimo, el ser huma
no sélo actuarf en busca de su satisfaccién.:Estas son 1as ne-
cesidades fisioldgicas,~cemo el-hambre, ‘la sed, el descanso y- _
demés.TEstaé necesidades y ‘sus- conductes consumatorias, pueden
Servir como puentes para ectra clase de: necesidades,- "~ -

Las éegundas en imrortanciz, son les "necesidades de segu--
ridad".Con estas, el organismo puede describirse como un meca-~:
nismo buscador de seguridad tanto psicolégica como fisica.
Factores tales como la ropa, €l techo y la proteccién contra—— -
atagues y peligros, contribuyen -a un ordenzmiento del medio--- -
ambiente hacia un patrén predecible e intentan enfrentarse con

las dificultades anticipadas del futuro. - --
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Las "necesidades de afecto" pueden ser expresadzs como la--

necesidad de pertenecer, no sdlamente como miembro guerido de-

una entidad familiar, sino como un miembro de otros grupos so- -
cizles como los grupos de trabajo, de amigos. La lealtad a un="-
1

grupc pequeﬁo de trzbzjo y la necesidad de pertenecer al mismq -

sobrepasan con frecuencia los incentivos finanecieros. .- -
Las cuartas en importancia, son las "neécesidades de estima"

una demostrécidn imrortante de esta necesidad es que el logro-

debe ser reconocido y apreciado por alguien mds, pocas person®

son capaces de continuar un vatr’n de realizaciones y éxitos--

sin el apqu y la motivacién adicional proveidos por el recono -

cimiento del éxito por otros. E1 deseo de prestigio.y status,-
esun importante especto del empuje hacia las realizaciones.--=
El slcanzar metas conducen & sentimientos de autorespeto, de-~
fuerza y de ;confianza,

Por ltimo, estdn los de més zlto nivel, las necesidades de

~“Autorealizacién, estas buscan la satisfaccién de realizar aque .

”;o para 10 cual se estd apto y se tiene le potencialidad,.por:

F——

[HIT um‘*

)

Gk

e jemplo,_la mujer que desea Ser madre ‘ideal, el atleta rrofe—--_- -

sional y:el:maestro dedicado, todos estdn haciendo lo que:cada”

uno debe hager, de lo contrario se creardn un descontento emo- *

cional en el individuo. -La autorealizacién completa e8: poCO~—=-

comin. Quizas porque todaslas oiras necesidades deben alcan--
zar un nivel minimo de satisfaceéién antes-de-gue las necesida=-:
des de- autoreallzaclén Se.cambiarsn. en:la -métivacién - dem;nante;s

Por otro lado, en 1959 €l- -psicblogo . Hergberg, propuso’ gue=—-. .t

los factores que contribuyen a-la satisfaceién, describen.la--—'- ..~

relacién del hombre con-10 qué hace, mientras-oue los de: insa—
tisfaccién describen su relacidn-con-el medio ambienté en £l-~=
cual se desenvuelve (trabajo, escuele, hogar).

Los fectores de insatisfaccidén describen de una manera esen

cizl el medio ambiente y.sirven primordislmente pera prevenir-
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la insatisfeccién, por lo oue Hercberg le d4 el nombre de-———-

"higiénicos"™ ¢§ de "mzntenimiento".

En czmbio, los satisfactores sugieren gue:son efectivos para-~-
motivar al indiviﬁuo a realizar una ectividzd,-trabajo y esfuer

Z0 =uuer10re~, por 1o gque les llzmé "motivadores", De esta ma-

nera los feqtores higiénicos. se relacionan con unz tendencia a -

evitar lo désagredeble y-los factores “"motivadores" obedecen a
una necesidad de crecimiento-y de autorealizacién.. = . I

A pertir del conocimiento dez estas necesidades del hombre,—

el emisor publicista o patrocinador, elabora sus mensajes masi =~

vos con le intencién de proporcionarle =21 consunidor-una serie

de opciones para satisfacer-dichas necesidades. - . .-

3.2, LA PERSUASION Y LOS MEDICS DE MESAS. 7

Como ya se he expuesto, todas las formas de’ comunicacidn=s-.

e jercen influencia sobre’quienes”somoguyLsobre lo gue deseamos

ser. El canal de comunicacién que méds interesa a este estudio,- - -

Hablar de la comunicecién persuzsiva-a través de la televi-
cién, es tmblar también dé los receptores. Kewcob opina que el

pﬁbliCO'telévidente masivo, es un p¥blico acritico y. como tel-.

cueda e le éerced de guienes guieran manipularlo.. (Reardon 18981) - . :

En 1979 éorner opriné gue el piblico: de los medios” decomuni- -
cacibén de mésas, ge forma poér individuos gu€ negccien signifi-

cados, del rismo modo como lo haten los participantes de- un=--

acto de comunicacién interpersonsl. la diferéncis primordisl—-~ - -

es gue los recertores de lz cofunicacién de medios masivos tie
ne 1lo gue Roberts K. denominan "libertad de interpretecién--—-
respueste". ‘(Reerdon, 1981). ,

En el préceso ¢ dinfluencia & persuasién & través de ls te—
levisién, Kelman en 1961 augirié que hay tres procesos "bé&sicos

de 1nf1uencia gue son: conformidad, identificacién e internali>

3 el 4©- 1os medios masivoe, especialmente la televieifn, -7:- .7:
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zeecidn.

Lz conformidad tiene lugar® cuzando el receptor acepta la in
fluencia del emisor, pcrque espera obtener una respueste favora
ble, ess pefsona no asume una conducta determineda porgue cree
en ella, sino m4s bien porgue -el hecho de-essumirle es instru-—
mental en la produccién de elg¥n efecto socizlmente satisfacto
rio, : B

La identificacién se produce cuando un individuc asume una-—
conducta determinada porgue estd acociade con unea- relacién gue
define al yo de une menera setisfactoria para la otra rersona.
El individuvo define su rol en la relacién, con los términos——=
rol de otras personas.

El tercer proceso descrito por Kelman, es lz internalizscié
éstz se produce cuando un individuo acepta una influencia por-
gue la conducta consiguiente es coherente con su sisteme de vz
lores. : |

En los anuvncios televisivos que tienen ctomo objetive primom

~diel la conformidad del pidblico, el snunciente tratard de vin-

éular el producto con las necesidadec sociales-del piiblico.

Por otro lado, si el anunciante desea convencer al sujeto,-
de gue entablar relaciones positivas, por’ ejemplo, con-el sexo
opuesto, implica usar un determinado producto, el objetivo es-
la identificacién. La steptacibn-de eseé producto e cbéncibe co
mo prerequi%ito pars que el sujieto adopte un rcl codiciado.

Por Wltimo, la internalizacién es posible si el anunciante-
tiene un producto cue 10 puede hacer percibir como de wvalor--- -
sustitufo é bien puede demostrar que la ausencia de este-valor -
entre de algén modo en conflicéto cont el sujeto para con su me-
dio ambiente.

Kelman sugiere que la persuasién depende de 1= -capacidad que
el versuasor tenga paraacrear;laacondicién gue porga en cuesS—— -

tién las percepciones, de‘manhera- que el persuador obtenga lo--

T S YA ———
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que es socialmente gratificante, lo aque constituye una defini-—
cién de rol satisfactorio para la relaciébn., E1 persuador debe—

tener los mgdios con 1los cuales adguiere un valor determinado—

a su producﬁo, al mismo tiempo gue debe crear métodos acepta--

bles pars satisfacer necesidades. e T T

Kelman reconoce cue hay determinades condiciones que vuel—— -

ven potencizlmente més eficmces las apelacicnes gl contexto o- -

a las prescripciones (el rol de las apelaciones & los valores:- - -

personales). B

Podrfz decirse oue el fin del emisor 6 persuvasor, como se-le-’
ha 11amado,:es convencer al recepior 6 persuadido de que un--=-
producto 6 una conducta satisfacerd les necesidades de-aproba—
cién social; el anclaje en las relaciones sociales, 6 la cohe-
rencia con los valores. En este sentido, cabe concluir gue exig
te una relagién de poder entre persuasor y persuasdido, Los me~
dios de com@ni?acién de mases crean este tipo de relacién con-~

‘ y - »
su piblico. Los anuncios proveen 21 receptor ‘ls informecién---~

. gue facilite asi la aceptacién social. ~ . R DU SR

R ———— I
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3.2.1. Fodelos bisicos de pérsuasién a través de los medids de -

masas, s
Los considerables esfuerzos del mundo’publicitario por in-—
fluir en las compras, son un ejemplo clarc-del wnroceso-de per—
suasién, ; o
Cuizd igﬁalmente evidente son las campafias de servicio pi--
blico, gque intentan persuadir a la gente para-que-partitipe de
una serie de conductas socialmente aprobadas.

Crezr una vpublicidad efectiva hs sido siempre més .un arte--

que uns actividad basada en teorfas cientificamente-formuladas -~ -

Hay dos estrategias que son muy utilizadas en. las atreas co.
tidieanas de la publicidad y diversas campafias piiblicas. Fleur-

y Rokeach, 1978 plantean dos modelos; uno es el modelo psico--
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dindmico y el segundo un modelo sociocultursal.

El modelo psicodindmico del proceso de la versuasién se ba-~
sa czsi exclusivamente en el-paradigma cognitive y ls teorfza--~
de las dife#encias individuales: (Defleur 1977). -~ - -~

Lz teorfa de las diferencims individueles se refieren a que-

los tedricos nsicolégicos, buscando una comprensién bédsica de~ -

la conducta: humana, expliceron que si la naturzleza habfa omi~

tido dotar é los seres humanos-de la capacidad-sutomdtica de-- -- -

guiar su conducta, ésta habfa que adquirirla-en su"medio ambien

te. Por otro lado postularon. al aprendizaje como fuente de las

diferencias individuales, ya gue cada individuo. tiene diferen- -

te personalidad y vrecisamente por estz particularidad, los-—--
impulsos motivacionalesﬁpueden ser adguiridos medisnte el-———-
arrendizaje. Este aprendizaje se dard a través de lz atencién
percepcién selectiva de cada quien,

La perSpectlva de las diferencias individuesles supone que--

los menszjes de los medios contienen partlcularmente atributos-

racterf{sticas de personalidad en los integrentes del piblico.-
De esta forma las personas no sélo se autoexponen selectivamen
te 2nte los menszjes de-los medios, sino que también seieetivg
mente los eV1tan, SR

£s{ pues, la esencia al aplicar. la teorfa de las diferenclas

individuales es un mens: je eficazmente persuasivo que tiene la - .

propiedad de zlterar el funcionamientd psicolégico del indivi-

duo de t21 forma cue éste responda explf{citamente hacia lo gue -

constituya el objeto de la persuacién con modos-de conducta---
deseadcs § Sugeridos por el persuzasor 6 emisor del mensaje. -
En otras palabras, se pvuede:decir que la clzve para la persua-
sibn efectiva reside en - médificar la estructurz psicolégica in -

terna del individuo, de-modo gue la relacién psicodindmica en-

-

tre los procesos internos lztentes como son la motivacién 6——- : ...

‘de estfmulo gue poseen una- interaccién diferencial:con las:iba— 7 -
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las actitudes, por mencionar azlgunos, y la conducta manifiesta
y explicita, lleve a2 los sctos deseados por el persuasor,
Se hen utilizado ampliamente los mensa jes persussivos dedi-

cados 2 las actitudes individuales, bajc el supruesto de que-—-

existe unz estrecha relsciédn entre la estructura de la actitud

y l2 formz en cue las personas se conducen en determinadas si-

tuaciones sociales explfcitas.

Un ejemplo comin serfz el intento de promover la compra de—

un medicamento especifico (2ceidn explfcita) inspirado en el-= -

miedo a la enfermedzd 6 al sufrimiento; el-cual es un estado §
proceso psicolégico. T T

Entre muchcs otros conceptos psicolégicos gue se han-utili-

zodo como varizbles interpuestas, figuran el impulso sexusl,-- -

1z ambicién de mejorar el propio status, el deseo de aprobaciébn
social, lasicnsiedades, las cpihiones; la vanidad y muchos o--
tros.

As{ como el modelo psicodindmico-dependié de las diferenci=

se estructurz de la combinacién-de le teoria de las relaciones
sociales y de las categorf{as sociales 6 normas culturales.

las variebles sociales y- culturales -han sido-amplismente re

4ndividuzles para su estructuracién, el modeio socioculturalesr . -

conocidas por investigadores de-les comunicacién y-por otrog——- - -

cient{ficos sociales como-faétor-importente para determinar 1la : -

forma en qué las personas adoptan nuevas ideas y actitudes. .-

A través de estas variables, los individuos obtendrdn-defini--- . -

ciones de una conductz gpropiada dentro del-contexto de un gru
POe
les categorfas sociales 6 normes cultureles, existen prin--

cipzlrente en sociedades wrbeno-industrizales.:-Tales categorias

como lz edad, el sexo, el-nivel de ingresos, son algunos e jem— -

vles de cbdmo znte un cénjunto determinado de estfmulos, -1a con

ductz de los individuos es mds o menos uniforme,.

b
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. .- wvados a creer gue esos soh los modos de orientacién socialmen-

i

yusltids

Los psicblogos Sears y Freedman comentan que "las diferen--
cies de cztegorfas social 6 normas culturzles son pronésticos-

mds importantes gue las diferencias individuzles para conocer-

las peutes de asctitud snte lz informacién de los medios ", ="

En cuanto 2 las relaciones socisles, ce trata de las rels--
ciones informzles con los familieres, con las amistades y que~—

pueden ser importantes factores gue intervienen entre el mensz

je de la2 comuniczcién de los medios y la respuests dadz & ese=

mensz je por el individuo.

Con ésto se puede decir ouve £i lz publicid=zd de cierto pro-
ducto ha estimulado & un receptor pzra cue lo consumza, este in
dividuo vuede cambiar de opinién influenciado por une relecién
socizl informal. B

De esta maners el modelo scciocultural de proceso de versus

sién, se base en el presupuesto de cue loe mensajes de los me-
dios pueden ser utilizados para proveer & logs individuos con--

interpretaciones nuevas y aparentemente apoyadas por el grupo- -

___;ﬁl gue pertenecen. En otras palabras, los mensajes persuasivos

rresentados & través de los mediot de maséds, pueden aportar la

paricidén de un consencso, relsetiva a la orientacidén y a la accidn

con respecto 2 un objeto determinsdo o8 un objetivo de la —-—
nersuvuesién. e
En nuestro caso particulezr,.se puede decir gue€ los mensejjes

audiovisualés de T.V. pueden presentar al piblico definiciones

o perspectivas, en tzl forme que los tele~-espectadores son lle

te impuestos, que sus grupos sostienen frente a determinsdos--~

objetos o determinedas situsciones, - : o S

El emisor vroporcionza asi ciertas construcciones sociales--
de la realidad, abreviando el proceso d *vgl*”aétén”de los men
se jes particulzrmente en relacién con ciertos ob;etivos y cier

tas précticas de un grupo socizl determinsdo.

f
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r.ef pues, el uso real del modelo sociocultursl como uns——--
estratcgia de persuasién, se buede examiner con las técnices——
utilizadas ﬁor ciertas campasies de beneficiencia, como ls cam-
pafia de le @ruz 20ja, o la campafis contra 1z contaminacién, 1=
cuales se 1§s denomina como .“llemamiento unido" o de "solidari.
dad". .

En resﬂmén, el mensaje persuasivo de este modelo, define 6-
redefine procesos socioculturales del gruro o de los grupos,--
formando o alternando definiciones de ccenducta, socizlmente——--
aprobada pafa los miembros-de un gruvo en particular, logrando-
cambiar 1la direccidn de la conducta menifiestea de esa agrupa--

0161’1. : T

1.3, L& TELEVISION.

La telev@sién mexicana es el cansl ‘6 medio & través del cuel
se difunde él mensz je publicitario gue se ansligza-en el pre---:
sente trabajo.

Lo televisién es uno de los-fenbmerics: esenciales de-nuestra
civilizacién. Es el m4s elaborado de los medics de comunica~--

cibén modernos a que convoca directa y simultédneamente a los——-

dos prihcipales sentidos como son la vista y el ofdo. Por lo--

gue su capracidad para interesar y &bsorber al-individuo es enor
me., ;

La televisibén ocura, en promedio, ‘una parte importante de-—-
nuestro tiempo, més que-cusleguier otro entreienimiento, ha si-
do considerada como un medio- cepez de releger 21 mundo--en 4dis-
tintos niveles de exactitud, asimismo se afirmes que la televi-
sién hza desarrollado nuevos hdbitos receptivos-en el ‘espectador.

La televisién puede ser examinada, 'ante todo como un servi— -
cio; un medio técnico de comunicacién a través del curl se pue
den dirigir al pidblico diversos;géneros’de-discurso,comunicati

VO« s
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De iguel form=z2, puede ser considerzde como un fenémeno socio

16gico, en tanto cue es caraz’'de instituir gustos y tendencias,
crear necesidzdes y modalid-des de apreciscidn.,

Las funciones de 1= televisién se han clasificzdo tradicio-
nz2lmente enitres aspectos: entretenimiento 6 distraccién, (con
siderada como la funcién més importante de-este medio), infor-
macién e instruccién. S ;

Entre las carscteristicazs mfs sobres=zlientes de lza televi-~-
£ién se encuentran lezs siguientes: - -~ " - - - -

Simultaneidad.- Esto se -refiere-a cue los programzs de tele

visién nueden ser vistes y ¢fdos simultdnesmente por un gran-- .
ndmerc 4z nersonas, lo cual se logrs gracizs a cue la televi--
sién trensmite renszjes = 1arga distancia, por 1o cue tiene-—--
un grado de aslcance mucho meyor al de otros -medios.

: Instentaneidad.- Tor las ceracter{sticas ténicas de la tele -

visién, & través de sus. emisiones se -puede transmitir un hecho

oWl

en el momento cue estz sucediendo, péf 1o tante la repidez y-- -

i
]

~_“precisién de la informacién resulta ser muy atrac¢tivo para el- -

esnectador,

T " ‘}!

Lo T2LaVISIG. Y Lo S(L1RDLAD.

zn lzs Wltimes déczdss de lz télevisidn he cobrado une gran

ccepozcidbn dentru de nuestra sociedsd, las puertas se le hen —--

Cegr

3

abierto en 1z moyeri: de. los hogares mexicanos independientemen

te de gu nivel socioeconémico. Esto he sico atribufde a Giver--

- S0S fzctores, entre los cusles, el mfs relevante indica cue el-
- — televisor es considerzdo como un objeto précticamente indispen-—
seble; de esta mznera se constituye en uno de los factores nece
sarios yere cue el nombre considere completo y satisfactorioc su

entorno femiliar, oo
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Es =zs{ como le televisién ha lles~do = ocumar un lug r nuy -
immortante centro de la estructurs familisr, ofreciendo & cazdéa-
uno de sus miembros contenidos esrec{ficos de @cuerdo & su edad
y sexo. En cuanto 2 la mujer, objeto.princiral .de este trebzajo,-
ofrece ciertos roles cue la mueven h=ciz actividrdes determinz-
aes y espira?iones concretes, Tiende & precsentar y a respeslder-
lcs actitude% y comportamientos sociales més aceptados, encasi-
114ndola en tareas y actividades propies del hoger y relaciona-~

-

des con los hijos y el esrtoso. Estos aspectos tienden 2 presen—
terse con Jjustificaciones cue carecen ée fundsmentos reales y -
rechazan en forme abiertz las situzciones no aceptadzs como 1o
serfan l=z inﬁgpendencia femenine, el divorcio o la apertur: --
sexuzl, por ejemrlo. Zsta actitud televisiva puede propiciar —-
unr ztméesferz de conformided sccial , un debilitamiento del in-

- dividualismq y wna tolerancia menifiestz, por las diferenciss -

eciinles de terminzdes socislmente.

cizl 21 cue =2poyz. Zn nuestro czso existe une televisibn esta——
T tz1, cuyos objetivos se ven m-itizados por un suvuesto conteniao
socizl, el cuzl fracasz el intenter competir con la televisién-

comercizl, cuyos recursos econémicos y técnicos son superiores.’

Y

Los programas dirigiéos a la mujer en la welevisifn cue realiza

el sector oficizl, intentan presentar una opcién liberadora, -

T O |

verc finszlmente terminsn por reforzar la situacién tradicion~l- .
- =:ode la mujer; Por su varte, lz televisifn- privadz sflo atmite =-
contenidos cue refuerzan la situacién represiva de le mujer, és -
to se d4 tanto en los contenidos de los programes, cOmo en los - -
de la publicidad, cue influencia en gran parte 10s contenidos -
de 1z televisién ya cue se” elaboran con el propésito de-agradar:
& sus snunciantes y e jerce -una especie de autocensura para evi-—

- tar situaciénes gque en determin=do momento podrian-representar-.

= -——=— La televisién se encuentra inmersa dentro de un-sittema g0~— ...
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unz opcién liberadora pzra lz mujer. A1 fin y =21 cabo, am --

. bas televisiones ofrecen les mismas posibilidades, y awgue son

dos formes dislintas de entretenimiento, se orienten a lo misma.

Generalme#te las personas dividen su tiempo entre horas de —
trabz jo y horas de entretenimiento. Sin embargo, el hecho de -—
cue la mujer%de clase media, a cuien frecuentemente ce le asig-"
nz el rol de ama de casa, realice sus labores dentro del hogar,
le rnermite combinar o scomperfier sus activideaes cotidianas con -
un fzctor deientretenimiento, en este caso la televisién, por -

ser un medio sccesible y acevtrble dentro del hozer,

b

ssta aceptacién produce cue czde vez se consuma mAs el medio y -

lc cue se nublicita en é1.

Lentro de los mismos contenidos publicitarios de la televi—— .

£ién se promueven artefacfos gue supuestamente disminuyen la -~—
3

[ 1 1R

carga de los labores domésticas = l= mujer; de ésta manera ella
b

___._cuenta con vne mayor cantidan -de ‘tiempo -que podréd invertir en &
' lzbores cue se le zesignan tales como el cuidcdo de su belleze,

- b

- 1z elzborzcibn & adornos para el hogear, actividsdes cuz se en—
: ceminen & lz sctisfaceidn de su esposo.e hijos y obviamente pa-
rz ver televisi¢n, conforméndose gsf un circulo cerrado. ks de -

ecta forme cue la mujer se vd = convertir en un= gZrén consumico

U TR

rz Ge televisiébn, yz cue es & trevés Ge.ellz cue satisfzce acti

|

vidades o0 modos ¢z vide cue normslmente decgeza, vero no tiene, -

1o cue origina une evesién de su realidzd.

&zn le meyorfa ce dichos contenidos, lz mujer encuentrzs una-3
justificecién de su condicidén pues la televisidn exzlta de mone
rz. emotiva el sran valor cue tiene ser unz buena esnosa y mzdre
Por lo anterior lz televisidn va 2 reforzar lz imzgen ae la mu-

jer como ame de casa, situdndola frecuentemente coOmo acompeiizn-

te y sauxilizr.

[ PR . et
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sn un-~ cociedrd de consumo, como lz nuestrs, lz televisién -
tiende & refcrzar ideacs vreexistentes déel srune aominsnte, en -

luser de sustentar acuellss cue podrfszn »rovocar un cambio.

t

o

n la sociedaé mexicanz, lz mujer ha ocupado un lugsar margi-

b

nel en cusnio a cue se limite &l rol de ama de cesz, esposz y -~
resnonscble §e1 hozar (curleouier otra cctiviaad cuwe la mujer —=.
reclice tiene carfcter secunusrio). Bste rol se refuerza y ce -
mantiene con vistas & sostener un orden determinado cue segregz.
e las mujeres de las sctividsdes. considerzdes productivas, les-
cusles son realizzdzs rencrzlmente fusre del hoger; adn cu=mndo -
12 mujer sale ¢ trabzjar fuers ae cssa se le dirige a la reali-—
zzacibn de tereas suboriinsazs, bejo le surervisidn de unz nerso

nz, frecuentemente de sexo me=scvlino.

~nte las ronéiciones mencionzdes creimos interesante y dtil-

reviszr la coniicién de la mujer de clese ‘medisz” en nuestro veis

¥ 1le relzcidn oue existe entre dichz condicién y los mensajes -

televisivos,. : .

1 b

e i

Lz incuietud dée relzcionzr todo lo anterior, surgié de 1l- in
s-tisfeceiédn cue se presente c¢n forme latente en la mzyoriz de-
l=c mujeres pe clase medis en L:éxico, frente z lzs tzreas cue -
rezlizan y el velor secundario cue se les otorgs. Sin embzrgo,-
socizlmente Encuentran dustificcciones,  en gran medide cifundi-

e mor la televisidédn, pars su condicién -y por ello reproduce

é
los misnmos vetrones-. : -

Lo obstente, 1z televisién por s{ mismz no crea la condicién
ovorimida de le mujer, sino_oue refleja une cituacibn social y -
1z utilize veliéndose de su =lto poder de penetrzcibn y creaibi

liard r-rz acentusrlszs, Ve esta maners el riblico femenino mo~-
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niiiectsr wns inclin-cidn h ciz contenidos cue le reriniten eva~-

¢ir lrs cificultzdes ae su comaicién.

Generalmente, en 1os contenid-s gcirigidos & la mujer se eli-.
min: el cerfcter resl v conflictivo d: lze relscicnes socisles,

sobre todo las relatives 2 1= onresién, rrecentdndose & mujerec

6]
0]

atisfectores y beneficios en su condai-—--

cue encuentran crende
cibn inferiof con sren frecuenciz. Todo lo ~nterior derive en -
un sentimiento Ge ewne2tia, evolitizacidén y frustrzcibn. bBste es-
rectdculo de uvne vide =in vroblemas imride 1z visidén y cuestio-

namiento de lo oue =ucede en ¢l mundo rezl.

Zs as{ oue consideramos cue lia televisién ec un medio ée co-
municacidén oue hzbituvalmente emite contenidos cue lirmitzn = les
mujeres & su condicién trezdicionel, sosteniendo cde estz menera -
el orden social. Sin empsrgo, vuede convertirse en un veh{iculo-
Ge sctividades cve contribuyen & mééngCar dichs situzcibn, do-

do su zlto rnoder de menetracibén. o T

R MM K 10515
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CATITULC IV
SITUACIC(RN SCCILL i LA BUIRA,

i
|
i

En le hisﬁoria de lz humanided, la mujer hz =zrarecido como-
un ser treb%j&dor, cuya 2ctividad no se hza especializedo en-——-
ciertes 1ab@res rorque ha ejercido todo tipo de funciones, de-
tal forma cue su actividad no he sido situzda en el rroceso so
cial comc laz. del hombre.

Cebrfes aclzrar que se le ha identificado con cierto tipo de
labores, como lzs domésticas; sin embargo estas carecen de-va-~
lorscién soéiel.Las tareas asignzdes fueron socirslmente desva-~
lorizadas y 1z nocidén de trabajo degenerd =2 t2l srzdo que la--
activided reslizade dentro del hogar e jé§ de ser considerzdo--
como productivo. |

Lctuzlmente no se le reconoce lz czlidmd@ de trabajadors nds
ogue cusndo éjerce unz actividad remunerads generalmente fuers-

del hogar; tsl parece gue existiera unz discreranciz entre lz-

__Yarea asignade a lz mujer-y el prestigio o reconocimiente so--

cizl dado 2 'dicha labor.- -

Tor otre parte, a peszr de oue le mujer ha logrado ebrir es

‘nacio en 4reas en las gue antes no tenf{z acceso, desarrollz ac

tividedes sécunderias e- inferiores a las ds los hombres. De es.
ta inferioridad en las sctividades laborzles, de-1ss limitacio
nes cue genéralmente se--le imponen medisnte las diversas insti
tuciones, de su releg=cién 2 lz2 maternidad y el-hogar, se deri
ve une ¢esiguesldzd socisl y sexuml cue genera su exrlotecién y
orresién.

Segin Clzude Alzon (Claude,A. ), 12 exprlotacién de lo—-
mujer viene del provecho gue se obtiene de su trabajo, mientras
cue lz dominzacién se d4 por el poder gue ejerce el hombre co--

mo representante rrivilegiado y trensmisor de unz cultura-—---

sexistz sobre ls mujer.
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En nuestra sociedad la mujer de estrato socizl bzjo, es lgo-~
més e plotada, ya cue ademds de sufrir los bajos salarios y---

larges jornedas lszborzles, tiene que realizar el trabajo domés

tico. Cubre as{ un trabajo ocue varfa de acuerdo al nimero de--: - - -

hijos; sin embargo, la incorporacién de la mujer a2l trabajo~es .
esalariado le permite una mayor participacifn. en las decisio—- - ..
nes persondles y familiarés, ror no depender del hombre en el--
aspecto econémico. No obstante su libertad de accibdn se condi=-
ciona porgue no es duefia de su dinero, el cual, generalmente--
invierte en la familia, |
En el caso de algunas mujeres de clase media no se puede ha -
bler de explotzcidén, sino de la cue ella ejerce sobre los demds
y sobre ella misma. Esta mujer desczrga los problemac del tra-—
bz jo doméstico y el cuidado de los hijos sobre sir#ientes, ge-
nerzlmente -se trata de mujeres cue elle explota. ‘

Desde el punto de vista econémico, vive & expensas Gel ppdre o

H

de la sctivided del merido. Sin embargo, el grado de dominacién

& e e

Totzlwrente ociosz, dedicede solo & su zrreglo persongl y al de
lz czsa, queda reducids a ser un objeto. : ' T T

Conferme la mujer zsciende en la escales socizl, el grado de

dominacifn es meyor, mientras che lz explotecién disminuye.

TR IR N N AT

4 L} 1 . F;‘.I:II ]p;! ‘f-';;.TEJ. \:IZ)..:_D Y» HC’G‘L.R 'R

Lz f=milia recrez y transmite velores, normas y actividades .

b

gve van z cendicionar y a orientar le conducta individuel y so -
ciel de svus miembros. La-situacién cue rresernta l2 mujer en --
las diferentes Zreas de zctivided gusrde ectrecha relacidén con
1z funcién cue le toce desempefizr dentro de le femilia, con los
modos v con }as formes de relacibn de sus miembros.

12 gren mayerfs de las familizs mexicanes relesan ¢ ls mujer

& une vida dominzde por loc hijos gue limitan su roriicipzeidn

“"m]1 que estd sometido es Tucho meydr al de cualguier otre clase -~ ~- 7
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2

en otras

(o}

‘reas. En general la orientseién femilizr y su estruc

e

tur

0

e
en perticular enfatizs el estereotipc tredicionsl del hom
bre cue presenta & €ste como un concuistader dominente y auto-
ritaerio. La mujer es delineada ccmo dependiente; confermista,--
poco creative y timidza; a-la vez se considerz cue debe ser mo-
ral y espiritualmente suvrerior el hcmbre. Avn zs{ 1la defini---
cién culturél de 1z mesculinidesd demende l2 subordineciébn de--

lz mujer y su conformidad con las normas de conducta oue pro=-

ot

ejen y ensltezcan el honor mssculino, al mismo -tiempo, las—--

3

ormzs sociales recomvensan 2 la mujer d4ndole prestigio y al-
tza estime aicualidades come lz pzciencie, la purezé; le humil=-
d2d y el sacrificio; cazbe destacar cue la mujer en muchos as--"
pectos ha contribufdo 2 laz perpetuacién del mito de l= surrema
cie mesculina y de lz marcada divisién de roles por sexos, por
ove €cto les ofrece muchas ventajes.

L’i:'Lstér:‘.cé.mez'x'te en liéxico, las-actividades femeninas se han-

;, By} M

definido en torno 21 concepto de familie. Segén J. Fitchell,--

é;;;;;a 1= mujer se le trata comc piler principal del micleo familier
. y en formz especisl, siempre ‘le ha correspondido 1z realiza---

= cién de una serie de taress eonciderades como "naturales de su-
cexo"; especificamente la taree moral de former los hijos.

Este modo privatizador de criar y creer a-las nuevas generaeie- -
nes, éstéd fntimamente ligada =21 ‘mantenimiento ¥y reproduccién-—

de uvna serie de veslores gue-—-son la bzse del orden socizl exis-—

il bV e,

tente.

La mujer he £ido considerada -por la socieded: como medio de-.
produccidn y reproduccién. Todas les sociedades tienen unz di-
visién sexuzl del trabsjo ern la eual se encuentra-el hecho de-
cue la mujer es lz que tredicionzlmente se ocura del marido y-

de los hijos.
L2 maternidrd de le mujer es una caracteristica.central y de--

I
RS

terminente de lz organizecién social y cultural de una socie-—-
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dzd, Las mujeres siemrre se han ocupado de los nifios, ya sea--
ccmo mzdres de famiiia u ccasicnalmente como trabajadores en=-
cuarderfas & en el servicio doméstico. Cominmente los hombres—
zdultos no se encargen de los peguefios y son cadaz Vvez MeENnos——-
indispenscbles parza la familia, 2l convertirse sélo en los oue

proporcionan las bases econémicas para el sustentos

"La meternided es fundamental en la eternizacién de la fami-

lia como concepcidn ideoldgica y-apoya su aislamiento para gue.

en su interior se discutan y resuelvan los problemegs: mds direc -

tos de sus miembros". (Rowbotham,S. 1979, p.38).

Asf 1le familia se convierte en reproductora de toda:la socie

dagd.
Le maternidzd cumple una funcién no sélo ideolégica, sino--
econdmica en tanto oue produce nuevos brazos para trabajar; y-

social, en cuanto que justifica el control de les mujeres en--~

viZndolas a ia vida privada -de-la fzmiliz y al cumplimiento~-~.

" de los trabajos domésticos. - e

. HYistéricamente, le zusenciz ‘de la mujer de trabzjos conside -

S

razdos productivos, no ha sido por supuestza debilidad fi{sica,-~
sino vpor el vavel gue juegz en la reproducciébn, el cual asegu-
r2 le ectzbilided en la-familia. De esta manera se-éstzablece--
unz czdena casurl: matermidad-familia-azusencia en la.-produeti-
vidzd y en le vida pdblice-desigualdad sexudl’ .

Desde un punto de vista histédrico y transcultural,-la mater

nidad se hz convertido en una carzcteristica fundamental deter

minante de lz organizacién social, Uitechele Rosdldo scostiene--

cue 1z resnonsebilicé=2d de las mujeres en el cuidado de los ni-
“oe se he cado mfe por conveniencia s-cial que por necesidad--
piolégica. (Rowbothan,S. 1CT7S, 1.56).

Jentro de ests ideologfa, 21 rarir a los hijos y su crianzs,
constituven la esencia de la vocecién natural de 1le mujer. £l-

—

sestino bioldgico des la majer como madre, se convierte en vocz

‘108604




¢ibn nztural en su panel como sceizlizzdorz de los hijos. Su--—
adzptsbilided nera 12 reproduccién, surge de su condicidén fisio
18gica: su h=bilided para producir leche y su inhzbilidad para
realizar trcbe jos peszdos.
Todo este complejo sistema gue lanza ideas y busca material
zzr que es natural por su biologfa el gue algin dfa serdn ma--
éres, oue naturelmente esta es su princinral y e veces su Unico
proyecto de vida; tzl situzcidén irremedisblemente, trse como--

concsecuenciz gue ellas sean responsables de sus hijos y nadie-

més, .

Los mitos m€s difundidos, en este €entido, hzblan de lo me-
ravilloso y ¥nico cue es ser madre, por lo cue debe desarvare--
cer otro interds, ya se trate de amor erético, la vide piblice,
1z zctividad profesionz2l € volfiticz, o simplemente lz liberied
para decidir qué hacer con su futuro.

Ea

" Lz condicién histdérica de 1la mujer, aguélla gue surge de~

PRI R

su relzcién con lz naturalezz y con los seres humanos, ha sido

~=megeda, en luzar de ésto se ha inventado la natursleza femeni-

1“‘1

P it e qi

nz, porgue £z cree oue la mujer es mfe nzturele:a cue ser—-----
cocizl". (Randsll,lN. 1983, 1.25).

Ve esta manera se genera una diferenciacién éntre 1= esfera-
doméstica, cue corresponde’z la mujer, y le esfera pidblica,--
gue es d¢ los hombres, Lz esferz doméstica es lsz familia, y se -

ergznize en torno a lss medres y ni®ios; se basza en relszciones- <

.riv-.‘u;l“' ﬁ!‘ud“ﬂ '

espec{ficas entre sus miembrdés y se d& p or sentado cue estas-—-

';;? cson nzturales y biolégicas. La esfera pUblicz es extra doméeti’

cz. Sue relaciones se definen de menera normativa; ecstz esfera

= forma le sociedzd y l= culturz, lo cue 1= hace por definicién-
rmasculina.

Con el tiempo, los recuerimientos fisicos y bioldgicos de--

la crisnza fueron dismninuyendo, mientras gue el psrzl de la —-

! }ﬂ'ﬂl

rzternid=d de las mujerees adquirfe msyor significzcidn ideoldé-




cice y priceolégica. Lientrcs mfs recues se ha vuelto 1l fami-
lie, el ni%io es mfe immortaznte. Le sccieds¢ contemporénes af--
muchz imvortanciz 2 los problemas flsices, morales y sexuzles-
de lz nifez., La responssbilidaa finzl en cuanto a estos rroble
nes, recaen sobre lz madre. La necesidad oue tiene el nifio de-
é¢isfruter de uns atencién permanente e inteligente durente los
Primeros aﬁés ha sido exzlotzdo ideolégicemeznte con el fin de- -
perretuar a2 la familia v para reforzar 1z funcidn esencizlmen-

te mztern=l1 de le mujer. Este pzprel dzcisivo de la mzternidad- - -
ayudz no sélo 21 deszrrollo del ni%c sino también =21 desarro--.
110 del hombre.

Teneralmente el trabajc ferenino =e tomz comc una contribu-
cién rutineria 2 1laz familia, 1o cue ha llevado a lz2 degracacidn
del mismo. A la mujer se le educs para considerarse-a-s{ misma -
- como madre y esposa, pese a e€llo, gl encontrarse en un empleo
= fuere de su casz, se forma una identidsd con le femiliz, que--

N determina sﬁ relacién laboral. Farz la mayorf{a de las mujeres-

3 modelc a seguir es el csiguiente: Unos cuantos gfios en el---

trebejo, ctros fungiendo como medre de los peguefios en el ho-- -
car, el recreco al trabajo quizd esrorddicemente hasta que los -
hijos contribuyan a2l ingresc familizr ¢ hasta cue el padre pue

d2 propcrcionar el dinero suficiente pare 1z familia. ktn les---

i Vil ¢

clases medigs, el regreso 8l trebzjo coincide con el periodo--

en gue los hijos zbandonen el hoger y dejan de depender econd-

Wil Wi

micamente de sus padres."los mayores vorcentajes de perticipa-

. ¢cién femenina en le zctividad econdrica, se observa en les mu-
ieres con edades entre los 15 v 24 efios, después de ecstas eda-
des decze fuertemente. Esto en gran parte ccincide con le edad -
medie parz contraer metrimonio.:

Supersdo el periodo de crisnze de los hijos, vuelve a incremen -
tarse, slrededor de los cucrenta &7ios, la tasa de zctividad-—--

o econémice, sungue no zlcanzz z recuvpersr los valores origine--
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lee, (Silog,l”. 1G81,7.30).
Todrs les mﬁjeres‘se e~ frentan al problemz de lz contrediccién
entre sus résponsabilidedes femilieres y su irzbzjo. Esta si--
tuz=cién de urnz doble carge de responsebilised 2 laz mujer, en-=-
nuches casoé dieminuye su capascidszd de rendimiento, por el nd-
meroc excesi@o de horas cue significan sus labores productives-
y domésticas. ’
Sin wn sélo instrumentc rara rezlizar libremente la meterni
dad impuesté con mitos, cuzndo -individuaslmente las mujeres, e
dzn cuenta de cue €l papel gue han realizedo no se apega a la—
ideclogie, ée llenszn de amzrgura.y de cuvlpe, reforzzsda ror lz-
femilie quefreclama, la critica socizl 6 lz simple insetisfac-
cién personél.
Tor otre perte se enfrentz 2 la contradiccidén gue una vez~=
= comprobzdo él cignificado cue tiene.su vida, ve con recelo que-
E la scciedzd sefize: se debe inccrporer a ls vida productiv: y

rolftica del pafs; pcrque no cuenta con instrumentos, materis-

les ni ideclogfs, par= cumplir con.es€¢ pepel; tampoco pers el-

- cue socialmente se le he impuesto & le mujer:el de le materni-
= dz=d.,
Es de esta menera cgue el ser femenino no logra separarse—---—

del hogar, poroue en parte los medios de comunicecién le lan--

v v

zan une ideélogia cue lz-relegs 2l misdo, y en cambio, promue-

ve en €l hombre ls relscién de lfder.

i .i.”

s o
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4.2, LA NUJER EN L& EDUCLCICKN,

4 -

Lz educacién ec parte del conjunto d: feetores gue dan g—---

un=s sociedad su estructura.

El proceso de formzcibn ée un sujeto no comienzz ccn su neci-- - - --

miento, exiﬁten mucheces otros elementos gue lo anteceden y de--
terminan, éomo el lenguaje, la historia de los pzdres, la fami
lia, y =i bﬁen, el individuo recuiere de otros pars sobrevivir
en un primer morento y para constituirse en un sezundo tiempo,
no es la voluntad y las acciones solas las gue lo "educen & nd¢"
Es el otro, mzdre o sustituto, que con su rrecencia o ausencia -
le permite al sujeto seguir un desarrollo gque abarca lo inte--
lectual,lo psicolébgico y lo sociel, y ocue se iniciz con su in--
mersién con el lengusje.

£ trevés del tiempo, principelmente en las clzses bajas y--
medias, se ?a considerado cue ls= mujer mo recuiere de un gran-
nivel de escolarida’ . Las actitudes femiliares determinan, ccnm

- _meyor frecvenciz entre las mujeres, .la no asistencia 6 deser---

cién temprena, pera dedicarse a tareas de apoyo doméstico de--

contribucién £l ingreso familier, orienténdola a carreras cor- '
tas o de entrensmiento rfpido gue permitan también un eporte--

econdmico adicional 21 ndcleo femilier. De esta manera los re-

Wi

curgoc y oportunidzdes se ofrecen =z los varones de la fzmilia.

LO”anteéior resulte de 1z -id:a de que la actividad fundamen

[T )

tal de 1a'ﬁujer es la procreecidn. Las nifias pequefias pesan 2 -
incorporzrse gl trabe jo doméstico, ayudando é sustituyendo a--
lz medre, por lo gue en muchas ocasiones no se le exige ni se-
le promueée unz educacién escolzar. Durante su desarrollo se le
ha inculcado vzalores que permanecerdn en ella; le ha otorgado-
meyor importancis & su desempefio como amz de casa, ha eprendi-
do a ser valorzdza por elloc y cuslguier actividad diferente pa-

= reciera no encontirar 2poyo o reconocimiento.
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Comparando el desearrollo del ni%o y de la nifia, con respec—
to & las actitudes de 1a femilis frente 2 lz educzcién de és-—
tos, encontfamos marcadas diferenciss.

En cuanto aéla ectividad del juego, que es.-unz de las 4reacs de
importanciaien el proceso de formacidbn intelectual y efectiva, -
se hsa obserﬁadO'que a lz nifia se le proporcionan juegos que 4de -
alguna manefa la ejercitan 6 condicionan a lzg-actividades que
se esperan de ella: amz de casa y mzdre; juegos como las muiie-
cas, la comidita, la casita, etc.

Los juegds y juzuetes que implican el ejercicio de zctividg
des motoras e intelectuales, se encuentren en su meyorfa entre
lcs que utilizan los nifios, siendo rducidos en el czso de las-.
ni%izs.

En lo oue se refiere a l2s =zctividedes domésticas, las nifias

— tienen més qblig?ciones que los nifios. durznte la adolescenciz
= este ﬁltimogtiene més seceso & actividades 'socizles, cultura--

les, educativas y derortives gue la joven, cguien por lo gene--— -

TZ=7%a2]1 reduce sus sctividedes al hogar y =z 12 escuela.”

Lz estructurz del mercado de trabajo afécta el acceso de l=

mujer a la educacién, ya gue la oferta y la demands del empleo
femenino se centran en el nivel de los servicios. Dichos emple

os reguieren de unz preparacién-y entrenamiento relativzamente-

‘(Hl}«l-

cortos e-implican un tipo de formacién relacionzdzas con las ‘ta

Wl

reas qué‘tradicionalmente se -asignan 2 1la mrujer. Una gran pro-.
porcién de mujeres jévenes, con frecuenciz desertan de niveles: -
educativos medioe, para integrarse e distintos empleos, -
Durznte lz educacién rrimzria de lz=s ni%as se le inculcan--
los mismoé velores gue en la familia, Se han hecho estudics---
sobre le imagen femenine en los libros de texto de lz escuel=n
primaria y €e hz concluido gque se destacz el papel de le maare

sumisa y dedicazds al hogar. (Silos,N. 1981, p.43).




Ch

Vil

3

B T TR

dond ] D it

47

En las eccuelze rrivedzs de orientecién religioces, extraesco
l=rmente cse les cz=vacita en lebores como el tejido, el bordedo
y 1= cocina. Esta situscién se e tiende a escuelas oficizles—-
de educacién mediz bdsieca, en-las gue ce esignen talleres rlo-
nezdos para hacer mé&s hfbiles a les mujeres en tareas relacio-
nsdac con su parel reproductor y de zma de casz, existiendo de
ecta forma,;talleres ée cocina, corte y confeccién, decorscién,
ete. -

En 1los niveles més bz jos del- sistema educativo la- discrimi
nzcién, afecta mZs a grupos socizles qué a le mujer espec{fica
mente y el nivel de deserrollo condiciona fuertemente tanto el
zcceso de la poblzcién total e lz educszcibn, como a las dife~--
rencias entre los sexos. Durante esta etapa de lz educacidén no
existe un desecuilibrio notable en la particirpacién de 2mboS——

SexX0sS.

L partir de lz educacién secundaria, se marcan las-divergen

- f}cias que van actuzndose hasta elcanzar- su mayor amplitud en el

{

nivel profesionzl. La educzcién mediz bésics, es czda vez més-’
demzndada por lz juventud yz que frecuentemente representa un- -

recuicito para ingreszr a zlguncs sectores de 1l1a produccién.-

Ldemfs, por lzc mismas necesidades productivas, algunos cursos. - -

de nivel medio otorgen tzpacitecién técnice medis, lo gue feei °
lite mucho mfe 1s integreacién femeninz en el mundo lcborzl.

En el ciclo profesional medio, es donde més importe lz par—
ticipscién d2 1z mujer. Destaca la preferencis femenina por--—-
l=zs carreras cortas, tals como las comerci:zles; las mujeres se .
preperan para e jercer el magisterio, ¢ hacen estudios a nivel- -
subrrofesionzl: enfermerss, secretiaries bilinglles, auxiliares-
de contzbilid=zd. Sélc une pequefia proporcidén se decide ror le- -
oreparstoriza o vocacionzl, UYnico medio de ingresc a estudiose-

sureriores.
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En el ciclo rrofesionsl surerior es donde rmfs cobviss son les
dispsridedes con €l sector masculino. E1 porcentaje con el cue
rerticipa 12 mujer en el sector superior es, en lkéxico, méds ba
jo que el masculino. La diversificazcién no comprende solzmente
acpectes cuantitatives, sino también cuzlitativos, es decir,--
las jovenes tienden hzcia determinades &reacs o carrerss, gene-
relrente més humenistas, mientrss cue los hombres se desplazan
rreferentemente hecia las mds técnicas,

El fector de instruccidbdn es importante e influye en I~ deci-
€ién de le rujer pzra trabejar 6 no.En térrinos generzles, s--
mayor nivel de instruvcciédn, mayor inclinscién a perticiper en-
lz sctividad econémice.

2 probezble cue lze mujeree no logren obtener uﬁ rendimien-
to selariel oue corresvonde 2 la inversién cve hicieron en su-
educezcién, poroue tal vez no encontrerdrd un trazbzjo gue corres
= ponda al nivel de estudios gue tienen. En las familises donde--

existe un ingreso suficiente rere menterner z los miembros no-=-

productives, 1la educecibn de lzs mujeres jévenes puele ser unz

forma cisfrzzzaz de desemplec, la cuel refleja le fzaltz de cpar
tunidedes de trabajo.
Lz baje exigencis de celificzcién en las a2ctividades consi-

deradacs femenines, presupone gue lz mujer estf menos cslificade

oue €l hombre y este prejuicio contribuye & limitzsr los cempos

de actividad. rsta situescibn-se refrerze por el -hecho de que-—

TR1]

las mujeres con sltc gredo de instruccidén y capscitacién, no--
encuentran trabe jos en los que utiliee plenamente su.nivel de-
wreperacidén,

-n los estratos altos el fzecter guve restringe el-mayor gra-—
do de perticivscién de 1z mujer, se refiere = limitaciones en-
le ofertz, en tanto que paras los niveles medios y bajos este--
fzctor restrictivo depende dz le demendéz de mano de cbra feme-

R nina. Asimismo, se destaca el hecho de gue los trabe jos femeni
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neoe tienen uneremuneracién més bajs oue los de les hombres.
41 ingressr en el trebajo asaiﬁriado, las mujeres psrecen hzber
ocursdo une .posicién desventa jose frente 2 los hombres.
Frimero, alfigual que en le agricultura hebfa une tradicién de
salerios mfs ba jos para ella (en el Zrea previemente limitada-
del trazbajo ssalariado).
tegundo, 1aé mujeres parecen habér sido mencs bien educadas ocue
los heorbres vy obtenfan empleos mencs deseables.
Tercero, parecen hesber estado menos orgenizadas,

El grado instruccién de lse mujeres cue octupsn cargos medios
y 2ltos en l:z industria y los servicios, szuncue similar 21 de—
los hombres ocue tienen los miemos cargos, no e relacionan con
los niveles de remuneracién.
Lz segreszcibn de los empleados, ror sexo, es el mecanismo pri
mario cuve en la sociedad capitzlistza mantiene lz superioridad-
de los hombres sobre las mujeres, poroue -imronen salarios més-
ba jos pare éstas en el mercsdo del trabajo.
- Les salarios més ba jos mantienen & les mujeres dependientes
de los hombres, porgue las impulsen g casarse. Les mujeres ca-~
sedas deben reslizer trebajos domésticos pera sus meridos, de-~-
modo cue son los hombres los gue disfrutan tanto de salerios---
mfs 2ltos como de la divisién Goméstice del trebajic. A su vegz,
esto actde debilitando 12 posiciérn de las mujeres en el ’merca-

do de trabzjo.

Eeto, es un producto de los estereotipos gue seiglan cuéles:
son los campos "mds adecuados" de ectivided femenina, contribu
ye = su vez e ratificarlos y fortalecerlos. A -nivel de la so--

ciedad globzl, estos patrones propios de les cleses medias———-

_tienden a generalizaer el estereotipo trezdicional, haciéndolo--

tembién extensivo pars las demde cleses sociales.,




4.3, LA YUJER EN EL TRABALJO.

Trabaio asalarlado.

Se pueden dis t1n~u1r dos facses de desarrollo industrial en
l.éxico a principios de siglo; nuestro pafs surtfa a sus mercz-
dos internos de productos manufacturados“a-través-defle:impor-
tacién de'mércancias gue eran czmbiadas en el mercedo interns-
cional por materias primas 4. productos seminrocesados, Con la=-
gran depresién de lz segunda Guerre hundial, la oferta se ais-
14 reletivaﬁente frente al mercedo internacional, -.

Como consecuencia se comen:z§ a fomentar la industrializa—--
cibn por sustitucién de importacién pars proveer el mercado na
cion=2l con bienes menufzcturados. Las empresss industrizles en
esta etzpz de deszrrollo esran de reguefiz escala, con una gran
- demzndz de mzno de obra Yy controlzdz nzcioneslmente,

3 £l inicizrse lz ‘vroca de postguerrz hsciz 1650, la economfz
entré en unz nueva fzse. En los pafcses deszrrollades, perticu-

“i3errente en stados Unidos, los invergionistas, al verse en-——-

= frentzdos con un fuertie descenso en la tasa de ganancia, se---
vieron obligados a2 busczar nuevas oportunidades de inversién en
wltramzr. Asf, la penetraciédn de la inversidén internacicnal en

el sector industrizl del pzfs, empezé a cembizr las formas do-

TR

minantes de l2s empresas industriales. Las nuevas compafifag——< -

| ebd

tend{zn e ser de gran escald, a utilizar tecnologfa mfs produc

[

tive v eran con frecuencia controladas por las corporaciones—-

-~ " tresnacionzles. =n razzén de su nrtureleza intensiva, el capi--

ot

21 absorvis relztivamente menos mano de obra. A la vez, su ma

productividzd heciz mf€s diffcil que les empresas m%s pegue

S
H

o

Sl

rudieran comretir, de tal forme que las compafifas naciona-

U)

les menos productives fueron elimin=das del mercedo industrizl,
<dlzmente acué€llzs que tenfzn uns base productiva comretitiva-

v oue en términos relstivos operaban a gran escals, pzrticulsr
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mente lzs controlzdas vor el Estrdo, prdieron comretir efecti-
vamente., :

=n le mi%ma éroce los flujos de migrecién rural-urbsna estz
b=n em?ezanﬁo 2 rebacsr la carscidad del sector industrisl de-
abzoroer nuévos obreros. La nueva forme de industriz, bazsado--
en le produccién de bienes intermedios y de cspital, selececio-
nzbz a sus pbreros entre los mejoresrtrabajadores czlificados~"

varonec. Con lz creciente seleccién cue realizzbz el sector in -~

s

ustrizl, lz mayorfa de los obreros urbsmnos desabordaron los-—-- -
sectores deécomercio y los servicios, particularmente acguellos
caracterizaaos con el "sector informal". Estos obreros, muchos.
de ellos mujeres, tuvieron ingresos mds errdticos y petrones--
de emmleo menos estables. También czrecieron de acceso 2 los--
servicios gerantizedoe por sector formzl de empleo. Los servi-
cios de s=zlud, lz cavpacitzacién, 1z indemnizacidédn por despido y
l=a jubilaci?n ofrecieron un benefiéiol el cusl garantizeba uns

ciertz seguridzd finenciera 2 cuienes ectsban emplezdos en es-

Con el desarrollo creciente de la indu:tria peszdz, asocia-
éaz con l=z sggunda fzse de la industrizlizzcién cue ya se des—-
cribié, se determinzron lzts peutes gue cerecterizarfan ¢l em—-
Fleo de la mujer desde agquel entonces(

AL versegprogresivamente'aﬁsladas del empleo inducstrial 2l-—
UNES mujer?s se incorporaron 2l cector moderno en cz2lided de=

secretarizs, recercionistes depéndientes d¢ almacenes, mzestre

_. v enfermeras. Estss ocupacitnes tredicionalmente femenines, se

recgervaban fera zcuellzs cue tuvieran slgunz educacibn 6 capa=- -
citzcién., .

Un n¥mero representztivo de ‘mujeres gue czrecian de rrepara
cién se fueron incorporesndo al trebzjo doméstico y a ocupzcio-
nes del cector tercizrio.

Lze pcblmciones marginales cue se han encontrado en situa--

108604




52
cionees de extrern- pobrezz h2 tenido necesidecdes cue cbligen e~
todos sus miembros, en edsd de trabsjar, e incluso anies, z---
cue busguen empleos remuneredos, a peser é¢ las pérdides de---
oportunidzdes futuras, talec como la educecién, En este sector
12 mujer sufre de une menera mis mesrc=dza le doble carge repre-
sentada por el trabe jo doméstico y el remunersdo,

En los hbgares de meyor ingreso, ellas hezn tendido & presen
tar grzdos mf€s eltos de escélaridzd, lo cue les ha permitido——
el acceso 2 emrpleces con un status reletivamente mzyor; a Ig——- -
vez se hzn encontrsdo en condiciones de contratar emrlesdes—-—-
domésticas pars cue €stas Ileven a cabo lss responsecbilidsdes-
hogereliss, si ecs cue ellas deciden entrar en la fuerza laborsl

"Lz norme parz ls mujer profesionista es 12 siguiente: tra-
baja en empleos en los gue dcrina el sexo fermenino y su posi--
cién equivale & un servicio. En los trzbajos cue reslizan muje
% res de clase redias, lz mujer cse encuentra en un mundo predomi-

nentemente masculino., Este diferencia de nuevo les separa por-

zrezones de clase. Por otrsz parte, el mercado de trabejo deter-

rina, buena parte de la educaciédn contribuyendo esto a que las’
rujeres sean encaminszdas g 12 realizacién de los emwpleos gue--~~

se les ofrecen". (Acostaz, E. 1281, p.30).

Actuzlmente el valor de 13 persona tiende 2 "medirse" po--

wt W

le importantiz de su trzbajo. Cusndo se trats de unm mujer,—--

elle ceneralmente contestz cue "no hace neda", con lc que deje
>>>>> estzblecidza la zusenciz 4z une posicién social personal. i
Le proriz historiz de la subvalorzcifn y/u ccultamiento del”
trabajo femenino pzr: fines de reconocimiento social, hebla de
una sociedzd donde el hombre ha constitufdo le clase dominante
v he generzdéo unz ideologfes propia de lz misma.
Lz perticipecién de lz mujer en el terrenc lsboral, hz estz

do czracteriz=do por ls Gualidsd “intericr-inferior", se le h=a
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mentenido en el interior de le femilia, del hogar; y cumndo és
to no he sido convericnte, se’le h=z ubicade en le rarte infe--
rior de 1la éscala occupacionzl, L2 mujer se h= hecho cémplice--
de estes situacidén 21 aceptarla",

ITuesira sociedzd hz paszdo tode su historiz heciendo creer-
2z les mujeres que su razén de ser es tener hijos, acabando es-
tze »or creérlo. Fesultezndo diffcil cazmbisr en 27ios lo gue se-
edificé e =iglos, sin embargo, el trabajo de lz mujer puede—-
constituir un medio liberizador en cuanto gue ayudzs 2z desper--
tar un espfritu critico 21 tomar-decicsiones por sf mismz, -z sa
lirse de dognzs ecstablecidos y proyecter su fecumdided csocizl-
mfs 2114 de lz ruramente biolégics. Le no ser esf, el micmo~—-
trzba jo ruede significer unz nueva y meyor enajenscidn.

La reduccibn del tiempo cue se dedicz : las tareas domésti-
cas grecizs'a lz venetrzcidn-de bienes de consunci combinsde~——

on los znticonceptivos ¥y m-trimonios temprenos, han- contribuil

(¢
0]

do a un=z mayor disronibilicészd de mujeres ccsadss parz partvici-

- D

nzr en lez rroduccibén. - - o Lo ST

En w1 estudio realizzdo por Alonso, J.A. sobre el Trebzjio--

53

remunerzdo de lz mujer ggwfpgas urbena:{_lgs”mgjeres de,%??':f

zonss urbanaé'que rerticirzn en la2s labores remuneradas a2dop-—--—
tan modelos de rrocrezacién més congruente con la -rosibilidad

de desarrollar unz =zctivided distinte 21 trabajo doméstico re-
lacionads con el cuidzdo de los hijos y le stencidn del hoger.
Sin embzrgo, observanco no yz 2 los hijos tenidos, =inoc & los=-
zctuzlmente vivos, les mujeres trebzjedoras tienen més hijos y
entre ellas, las gue cstentan un meyor nidmero, son las que reg
lizen unz sctivided econfmicamente remunerada s£in s2lir de su-
cos2, tzles como mrsouilsdoras, pegueias comercisnves, culturas
ée bellezz, etc. En este sentido, segin este sutor, se detec—-
ten fenémencs cue zpzrentemente son contradictorios. La 1égics

es 1lr siguiente: se tiene por un ledo cue lz rrincipzl ccusa--
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ror 12 cue trcbajs una mujer, mfs atn £i cctf ersnéa, ec 1o n

cesiénd econdmicz. Tor el otrd, es evidente cue un mayor ndve-
ro de hijoc redund=n en unrc mayor rroliferscién de necesidesdes
ccon’miczs de todo tiro.

Lz situszcibn ce presenta asi: le mujer cue trzbaja es por--
cue tiene m#As hijos, pero despuvés oue lo hace deje &: tenerlos
é menos que le continuidzd de antes, provocando cembios en su-
tendencis reprroductivea.

itesvlta 1légico suponer, cue £i bien es cierto gue la mujer-
trebajé con un czrfcter temrorzl, tombién es posible gue el-——
centirse econdmicamente m#s cepaz, l2 hags més exigente.

les mujeres trabajsdoras, por otra parte, se inclinan més—-
hecie el uso de anticonceptivos, muestran una mayor conciencia
en cuantc 2 la situecidédn diffcil ocue estén viviendo y z los pro
blemas cve tienen lzs femiliss numerosezs. Fars muchas de elles
vi: nueve hijb, no sélo trerfz como .cencecvencig un ‘aumentc en-—

lzs necesidades & satisfacer, sino cue podriz impedir, que si=-

ted, "les mujeres trebe jadorzs sfirmen cuerer tener renos i
jos que los cue zctuzlrente tienmen y no son poces las cue, in-
cluso, piensen cue si hubieran tenido menos hijos ho tendrian-
cue trebejar". (E1Y de Leferc, 1S75,p.80).

En las ®ltimes éécedes , la incorporzcifn de las'mujeres 2}
trabzs jo hc sumentzdo y ésto hz tenido efectos importeantes. El—
cectocr ferenino no hs venido 2 reemplezer @ los hombres en el-
trabz jo, ni e compenser lz escasez de menc de obres, pero s¢ ha
convertido en imrortantes cclaborzdorze de su propio hogar con
su centribucién 2 los ingresos femilisres, de ecto se deduce--
gue su vide lcboral es m’s continus y segure 1o cue probsble--
rente lee cresrf uns ccnciencis de zszlericde mZe preminente.

Fl zumento de rosibilidzdes de nuevos y numercsos trabe jos-

oS

are les mujeres, hen rroducido un cembic muy Ampertante en le
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ectractors & 1 treorjo femenino. Ects expanciba se ¢ be en bue
nr redids 21 incremento del sécteor de cervicies y ae log trabe

jos auxili-res de oficina que no necesgiten preporzeién. 4 pe--

n
D)

ac ello, lrs coracterfstices tradicionales del trabajo fe-

T
menino se siguen rejproduciendo,

4.4, EUTLEC ‘Ful.ENINC EN EL SECT(A SERVICICS.

J.L. Alonsc, en Trabzjo remunersdo de 12 mujer en dreag ur—

bznee, mencionz cue la varticipzcidbn de le mujer en la activi-

i
-

dzd econdmida se encuentra concéntrada en este sector. Hay una

mayor concentracién en:

1). Actividades gue no reguieren de una preparacién formal pre
via, porgue son una prolongacién de las actividades del--—-
hogar.

2}. ketividades que no requieren de un capital abundente.

), tctividades dc menor rango, en casgo de particirar en servi
cios primorciales pzra la sociedad. - - S .

las ectiﬁidades gue generzlmente ee reslizan en el seno de-

la femilisa para su sutoconsumo son: yprerverecién de zlimentos,-

limpierz de 1la cese, lavado de repa, febricecién y repcracién--

de 1z misma, 2douisicidén del material necesaric pesrz el hoger,
cuidzdo y educecién de los nifios, cuidedo de enfermos y.anciz-
fcosta,l. rezlizé une investigzcibn en relecibn z la reali-—
d2d8 social de lz ruier mexicanz (mencionada enteriormente).
relacién sl tiro de trebzjo cue realize lz mujer rexicanes,-=--
afirma cue en el sector tercisrio, en el gue se zglutina un ma
vor nimero de trabes jedoras, €e vbican los niveles que reguie——
ren escess ccpacitecién, lo gue treze coma consecuencia, uns---

cusenciz de czlificecién, ingresc y status.

N
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in ¢l ecctor suberromentel, lr rorticirs eifn fererninz se——-
encuentre ubicréa, en fu meyckie, en lebores scereturiales b=
éministretivos.

Con resrecto £l corercic, J.i. Slonso, =firmo gue el comer-
cio es unr sctividsd muy cscciade 2 le mujer mexicenz ¥ se lle
va ¢ ccbo en diferentes niveles y miltirles fecetas: ce encuen
tren vindedérss en el cerpo y también en le civded, ubicaids—~
en pequefios puestos & en lujosos almecenes.

En el renglén de servicios prori=mente dichc, se incluyens:

. Los servicice de eacec.

N

). Treparacibn v venta de slirentos, : S
)

La)

. Le encefznze en centros univercitarios,

I

). Lo realizacién de investigeciones en institutos cientifices
ssimismo tezmbién perticipz en:

~ Los medios mesivos de- comunicacién.:

- Serviciositelefdniccs.

- Servicios de esistencisa sociel.

Feparscién de eparatos y maquinsria.. . : : CT e

- Terterenciz 2z crganizaciones religiosss, etc.

Dentro de ecta am1119 gamz de ocupeciornes, la que revne me-
yor némero de rujerec ee les correspondiente al servicio domés-
tico, conformada rrincipelmente por jévenes procedentes de--=-
reac ru‘<19~, oue buscen nvevas zlternatives. (Llonso,J.L.—~— -
1081,7.28) ., )

Si a las trabzjaderss doméatiCms se agregen las mujeres deg
tinzdas = lz limrieza de lugares plblicog -y a las-dedicadas a-
la prenzrescién vy venta de elirentos; nos encontrames con un a2l
to nivel de empleadas en tareas de bajos nivele s de capacite--
cién v rerumeracién. - -

Los emplezdos de lz mayoria de los-estzblecimientos donde--

ies como en les cccinas eccnéricas, tagueriss,

mi
puestce embulantes, etc., no estdn inscritos en el IKS5S, no---—
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rerciber s2lzric minime y no tiener ningd¥r tipe de prectecciédn.
A este cruro podrfamcs zdjuntsr terbién mujeres cue realizon--
un= ocupascidén insuficientemente ecpecificada tszles como maes--
tra de corte & en instituciones de crédito como zuxilisres.
Tor otra parte, entre les ocureciones y servicics cue den--

meyor oportunidad = lazs mujeres, ectdn las de esistencie médi-

ca-social y 12 Ge ensefienze en los rrimeros gradcs escoleares,.- .

24

embas, le verticipecién de le rujer es superior 2 le del--—
hombre v formen junto con las snteriores, les ocupaciones tra-
dicionales femeninss, : -

El nivel o posiciédn que se ocupe dentro de ceterminzdo pues
to ec el que va 2 determinar el insreco percibide, zsf como el
stetus socisl reconocido coro trebez jzder. Lz mercede s2usencia-
de 1lm mujer 21 nuvel de empressrio o retrén y, con ello en dcn
de es posible tomer decisiones, llevz 2 cue 12 mujer ocupe—-—-—-—
ruestos en los ocue participe pzsivamente, SO

El meyor porcentzje de mujeres ocufadas estZ bajo el ruvbro-
rsonzl administretivo y técnico. Esto es 1égico rues la--
Eiasificacién comrrende.los servicios secretarizles y =ctividza
des similsres como vendelorze ¥y caieress. Lo enterior, decduce-—-
cve lz rmzyorfz de les mujeres oue trabajan, lo hacen como em—-~

rlezdas dentro de les ocurzciones sefialzdes: trabzjos de cfici

o]
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encién 21 néblieco, principalmente el comercio y la-—-
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Lz revolucién Industirial, dié luger =2 une nueva divisidn --
c¢el trabz jo séparando 21 hogar de loc centros de trabajo y ale
jzando 21 hombre de lz casa. e creyé cue las mujeres estaban--
destinzdas a ocuparse exclusivemente de todo lo que se refiera
a 1=

actividzd doméstice, concebida como gervicio privado en--
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el interior 3¢l cfrcule familizr. Le =hf cue lz2 situzcibn co--
mi del "em=z de casa" presenté, gsea un mismo trebojc doméstico
oue se rezliza en formas diverszs, es decir, un ame de czsz de
clase mediz alte que dirige el trabzjo de sus girvientes no---
tiene 12 misme relzcién con estzas actividades que una mujer de
clese bzaja que rezliza ecstas laberes en condiciones vnenosas, -
(cue inclusive para laborzr tiene ocue tomar el resero pera ir-
a2l lzvedero r8pblico nor felte de zgun en su coloniz).(hcoste,-
1. 1¢81, r.45).

El trebzjo doméstico sélo se considera prcductivo cuande se-
emnlesn = personcs rars realizarlo., El sisteme socizl considere
al trzbzio doméstico come un "no trabejs". La productividzd del

o acméstico generslmente se ccndicions en relzcién 2 lo-
cue es el trebzjo rrcductive prrz el gistemz scocizl. Unz de-—-

lze condiciones pera cue el trabajo sez considerrio productivo

1
H

ec cue €ste ‘pueda ser interczmbiado por dinero, lo cual sucede
cuznde toms la forme de trabzsjo asaleriado.
_ £%n esi, "cuanto mfs se Yarece.el-trebejo’s los guehaceres-
dcemésticos, menos se le reéonoce su velor de trobzjadora realj;
limrisr ec unes clsrz muetstrs de ello; los bzjos sr-larios gue-—-
reciben cuienes reslizen trabzajos de limpiezz, tznto en las--—-
oficinzs como en lzs f4bricas revresentan el vslor monetario—-
cue 1= socied=d =djudicz el trebajo demésticci® (witchell,J.---
1085, p.56). ) L.

La mujer en el hogar no produce une mercancia, sino bienes-
y servicios que consumidos por un individuo contribuyen a re--
producir, su potencizl de trabajo. Auncue existe muche inver--
sién de trzbzjo humano, toda esta produccién doméstica consti
tuye unz produccién de valores de uso y no un= nproduccidén de-—
mercanc{z; no obstante , se produce pero no »=rz el mercado,--
Tor lz natursleza de su trabzjo, el ame de c2gs neo perticipe--

como 1o hazce el obrero o el irteseno directzrente en la produg




- cifn sccirl. Su lzbor ne ec un trebojo scocizl v esta es 1z dife
‘ rencis cue distinsue 8 esta trrea de los demfes trzbzjos.
#-f, ¢l trabajo doméstico posee las cszracterfsticrs de un-=

gervicic privado y rersonal, poe rrecetz el sme de c

W

£aj POr~—-
ello sus motivrcicnes no son de crden econémico ni profecional
sino que han.de buscarse fuera de dicheo trabsjo: prrestar un-—--
.servicio a sﬁ marido y a sus hijos, ocuna2rse de los demfée.y de
dicerse 2 ellog, rezlizfndose & trevés de lzs zctividzdes de--
los hijos y del narido.

"E1l trezbajo del cme dc e=g2, ocunz todc el tiem-c de su-w--
evistenciz, sflioc se interrumpe por lz enTermedad ¢ lazgs vsmcaci
nee, Unz rujer no v£ a2l irabz jo, se desriertiz p-rc trabzjar;--
el hozar es el trsbajo y el trebajo es el hoger, ciemnre hey—-
determinadzs tareas que se deben hzcer durante la Jjornada y---
éctac consti%uyen los 1l&ézos lzborzles de lz mujer en su hogar'

(Matrajt,l’. 1C82 p.14).

il

_ "El trzbzjo doméstico, como simple produccién de wvalores no.

comercizles, no ruede surerar sus ccracteristiczs pzrticuleres

b .ﬁ
&@

de trabajo concreto, parz convertirse en trecbzjo humzno". (---

I-ZEtI‘?j't, Ir. 1982,?.36).

En unz socied2d que veslora =z la gente por el salerio’que g2

uuH;i Pk

na, se ds la circunsteznciz de cue lze mujeres no obtienen nin-
o sz2lzrie, hzcen un trzbajo ¢ue no es considerado como tal,-

cuye productivided no puede ser medide y, que no proporciona--

ning¥n nroducto zczbzdo. Le ‘sociedad condiciona a2 las mujeres= "~ -

parz cue crean ocue son infericres =z loshombres y cue hen sido-
ruestas en el nmundo para servirles, en tzles condiciones no es
de e traiiar cue lz mujer siente a menudo un grz.: vacfo interior.
Ia =firmecién de 1la mujer se ¢4 sélo 2 trevés de le negzcidn;-

1la buens m=dre y espnosa sblo puede realizarse cusndo se entrezes
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ror completo 21 esroso v ¢ los hijeos. Se proyectsz sirviendo o
los d:mfs y se encusntra & sf 'misme a2 trovés de otras personns
v de los objetos cue la rcdean en su case. El trobajo de la mz
ére y del =zmeo dc¢ casa, no es sflo glgo cue elle hmce, es algo-
cue elle es,
Lcs rolec sexuales cue condicionan 2 las niﬁ?s, junto con--

el ?prendizaﬁe de 1z feminidad, ls2c han prer2rado pzrz aceplar

@

ste estzdo ae coszs, E1 conjunto de caracteristicas que se le
~djudicen = la mujer no se deben 2 ningln fendzmeno misteriosc,
ec un recurso ¥til 21 sistems sociasl pues mediznte éstes se in
troducen necrmese ners cue lss mujercs =certen ese orden sin pre
center sren resistencia. 1 igu=l cue otrecs grurcs subordine-—-
dos, lms mujeres hzan elzborsdo sus propies ecstrztegiecs pora---
mentener el mito de respeto z sf mismzs., Con elle, nunce conei
cuen tomar cenciencia de una mznera smpliz, pues siemprre tie--
= nen uwna idea%fragmentaria e incomrlets zcerca de elles mismas.:

Tor otra psrte, el irabzjo deméstico es enseliadc de medre c---

e :;h como un oficioj cerocterfsticos como la limpiezs y el bri
i 1lo, sdcuieren un carfctér de fetiche perz el orgullo de la mu
- jer. L trzvés de estee curlicdedes, buscin el reconoccimiento éde

los ctros; se chsesionz con su trzbeajo buscando vn sentido rro’

rio &:1 valor, pcr meldio del ssec, lz limpieza ¥ 1z cocin:z se-~

1 wihi;

demuestre 2 si misme cve es nececeris,

iyt
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ntes siturcicnes scciczles de lzs mujeres gue £on

de ccses ectdn determinsdse z gu ve?Z vor lz diferente siz%-
tuscidn sccizl de sus merideos. E1 heche de que las mujeres de-
venczn de los distintos -ingrescs de cus rzridos, rrcduce conse

cuencize directas en el mode en cue efectdzn el trabzjo domésti-

cc, as{ como por la nzturclezs de cu relecién ccn dicho trazbe--
jo. Dzdo cve el trabzjo de las mujeres en el hogar no estd reco
nocide como tal,ectzs no tienen sentido de su rropio velor co-

mo £rupo.
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Lz comunicacibdn mesive desempeiiza un im-oritente papel cono--
formadora cotidizna, constznte y omnipresente de lz2 oninién---
p¥blica. Estz eccibn formativa no se circunscribe & asuntos——-
econbmicos, sociales y polfticos, sino cuve irrumpé dentro del-
fmbito cultural,grtistico, cientifico, técnico y de diversién.

"Los medios de comunicacién masiva se han convertido en un-—-
imnortente y hegeménico aparato de formacién socisl. Entre ta-
les espectos formstivos zrarece, de maners clzrzs y mzrcads una
avelanchz mublicitsrie que no sclamente nromueve desecs y an—-
sias de consumo inmediztos, sino tzmbién y de meners fundemen-
t2l, internalize h€bitos de mznera contingente sino estructu--
rel."(Giunsberg, E. 1984, p.15). .. . L

Los conténidos de los medios consideren cads vez més; valo—
res de corte femenino, sin embergo, éstos nostulan vun meéelo-e-

ae mujer oue se articuls con el estereotlno. o :

—_—— =l

RN T

nes sentimentales, domést1cos, intlmos, ée le cotidizni--
Gezd, se éirigen = lr mujer. En estz Wltimz, recaen las espects’
tives socizles crecientes; como los temzs de la madre viacula-

da &1 nifio y lz inocencis=.

<y

n los mensz jes destinadoz a plblicos femeninos se transmi-.
ten imfgenes idcales de mujeres-cue se realizan en tareas y—-—----
funciones propiaes, distintze de la2s del hombre. Las aptitudes-
vere el cumplimiento de esas tsreas y funciocnes aparecen como-
connsturales 21 ser de la mujer (de ningunz raners ligados g== -
un momento histérico) =zd mds de gue une buena perte de los men
sajes; llama a sfinar y desarrollar esas entitudes.

Hey un rol bfsico cue se esigna & lz mujer resvecto Ge su——
hoger ¥ de su familia; ella es la gue cuica cue sus hijos y es.

te01¢lmente gu esnoso, encueniren todo-disruesto pare cuendo--

1086p4
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vuelven de¢ sus ectivicrdes fuerse del hozgrr. Se treta ae ser—---
"buena esposa", "buenz medre") ccetucr eficientemente en elec—-
tuar o superviscr lss toreas coméetices,

Lecs snuncios publicitarios televisivos ecuerdsn en asignar-
2 lz. mujer ecstas terees y destacar la plenitud cue ésta encon-
trar£ en la aprobccecién de los suyos por l= eficiente y correc-
ta realizacién de estacteress.-- -~ - oo oo

La imagen de lz mujer en la televisién, =i bien estereoti--
pada, no es totalrente z2jena 2 los usos y costumbres de la so-

ciedad; se podrfe =firmar gue la televisién los toma, los ex--

rlcta y los recrea.

1 £mbito ¢ 2ccibén principsl cue ccerresponde @z 10S sSexos e€s,
norr el femenino, el de lz casz, con todc lo cue ello implica
¥y, rare el mascuvlino, el .exterior.

= ¥n un estudio reportado enrel Journal i:arketing-iesesrch en. .

1671 se encontré cue en las revistas, la publicided reflejb—--
ammeaRztro ectereotipos femeninos. .
= - E1 luger de le nujer es la casz. ’ ; o
- - Lzs mujeres no pueden tomar decisiones importzntes o hzcer---

coses impcrtentes. L

- Les mujeres son derenéientes de los hombres y necesitan su--—

rroteccidn. e s

|

il

jetos sexuzles", no existe un interés en las mujeres ¢omo-<-

"seres huucenos'.

Consideraron cue este tipo -de-publiciced tiene _uvna tendencE
menifiesta = retrasar el reflejo en los cambios ccupnccionales-—
cue hon experimentzdo las mujeres durante los pasados 29I 2%i0os,
incluyendo el increme: to en el status _rrofesionsl. ;:ué ocurre

con lz representzcidn del status ocupscionsl de las mujeres en

- Los hombres consideran & les mujeres principslmente como “ob- .. -
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la vublicided? =Zn este centidc la evidencia es clare en 1ls pu-
blicidzd impress y le difundiBa a través d: la televisidn; zin
cuzndo hen ocurrido czmbios en le situeciédn, todsvic rrevalece

lz imegen tradicionzl de la mujer; vinculesde con el hogar 6 co

mo objeto scxual. Siendo asi cue las mujeres trebajzdorss no--

son tom-das en cuenta en este tipo de publicided.

En otra investigacién reelizada por_el Journsl Brozd Adver--
tising Reseazrch en 1672, zcerca Ge la imegen de las mujeres en
los znuncios de T.V. Con bzse 21 znflisis de contenido de 986-
enuncics; los autores concluyeron cue:
les imegenes femeninas més frecuentes ersn le de la "mujer vi-
cuslizada como un elemento decorestivo (cbjeto sexurl) o como--
m elemento ¥til o provechoso (zma de casa/madre) sin embargo-
myy dificilmente se las podfa visualizar comc¢ profesionales o-

esmosas que trebajan. Cuszndo las mujeres no esifin en el hogar-

sesarrollando un ndYmero-limitedo de rcles “tales ¢cmo: secreta-. .

rias ¢ meromozas. Unicamente 18 ocupsciones aparecen como que-

r=z—son G:sempefiadas por las mujeres, en-mercado coniraste gon 43 -

ocupaciones para los hombres. For ejemplé en los.eanuncios ae--—-
televieién nc hey mujeres sbogadas, doctoras, ejecutivas de em-

presas, cientfficzs, ingenieras, =ztletas, proiescras o juezas.-

‘Ctras investigaciones publicrdas tembién en-el Journal ~of—= - ¢ -

i'arketing Research, uno en 1974 -y otrc en.1C873; acerca del con

tenido 8= los anuncios en las revistas populares; encontraron-

cue en el estudio de 1974 (worizel, Frusbie, 1974,0op:41-46) ,—~ .

Ynicamente el 9% de las mujeres.cue aparecieron en los anuncice-

fueron mostradas desempefiendo rcles de itrabajo en -comparacién
con un 45% para los hombres. Lezs mujeres trabejadoras tienen-wu
una limitsde representecién en zmbos renglones tento en nirero

como en clacificecidn o variedad en sus roles ocupacionales.--

1.4s de 1- mitad de las mujeres cue-sparecieron en roles de trz = -
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bzjo eran como “enfitrionss". Si los snfitriones de rmbos sexos
fueron eliminados de 1lc muesfre, lz proporcién de mujeres tra-

bz jadoras en los snuncios podris ser Uniczmente de un 7% y nin

sunz en las cstegories profesionales o ejecutiva de negocios—-

ée #1lto nivel,

Sin embsrzo, en el estudio de 1973 (Vagner y Banos, 1973,--
p.43), se revel6 un vrogreso en el tipo de roles femeninos re—
rresentades en los anuncios de las revistas, lz proporcién de-
mujeres trabajadoras fluctuaba entre un S% = un 21% un notable
cambio en el énfesis. Un pequeiio porcentzje de mujeres trabe jz
daorac en el estudio cde 1973 son anfitrionas o deportistas pro=-
fesionzles, I'ds mujeres han sido representadas con otras capzs-—
cidades laborales cue implican un noteble grzdo de resporszbi-

licad t-rles como:nrofesionsles en ventes, ejecutivos de ventas

(o))

o

¢ nivel medio, semirrofesionzles y ocupaciones similecres,
L vesz2r de gue se ha incrementado lz perticiraciédn femenins

en lz fuerza l=zborzl, lz mujer todavia sparece con mucha fre--

i

i

»«H'

-—cuencia en los anuncios desempefiando roles tradicioncles y 1li-'

ritantes tales como: zma d: case ¥y .empleads dz oficines (ofici"
nista, secretsria) =1 mismo tiempo gue elle expresz les virtu-
des ae los productos sznunciadcs nerza solucionar sus prceblemas -
de df= = dfa. -

Ctres investigrciones anslizen el contenido de los znuncioes-
televisivoé.()ominick ¥y Reuch, examineron zrrcoximadamente 1000
znuncios cue zparecieron en televisién y los resultzdos fueron
muy similsres. Las mujeres apzrecieron més frecuentemente re---
vresentzdas como objetos sexu=zles o en los roles de zma ds case
y/0 mezdre. El nimero de anuncios en relacién = los roles ocu--
~acionszles cue se presentaron para cue lz mujer los desemvefia-
rz fuera del hoger, fueron mucho menores cue para 1los hombres

v d= esos cue se sefelaron eran regularmente los tradiciona---

les roles sexucles, (ejemplo, secretarics). -
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‘na mujer cue se circunscribe a ser objeto sexunl ncebz por
vivir finnlmente en un mundo de objetos, sin rocder prlpar o ho
cer resoncr en los demds la identidad, la personzlidad de la—-
cual ella mismz carece., Le categoris, después de todo, es lo--
cue el hombre busca y =dcuiere por medio de su trazbzjo en lg——
socieded. El trabajo de una mujer (trabajc cesero) no puede éar
le una cztegorfa; ocupa la cetegorfa mfs beja entre casi todos
los trabajos.is entonces cusando la mujer tiene cue adguirir =su
categer{s pasivemente & través de trabzjo de su marido. El ma-—
rido e incluso los hijos se convierten en simbolos de‘su caetew
gorfa, ya cue cumndo une mujer se cateloga a sf misme como ams
de cesa, la casa y las cosas que hay en ella son, en cierto mo
do, su categorfz; necesita estos atavios exterros p-ra disimu-
lar su felte de personalidad, psra sentirse zlguien. (Friedan,
1974 p. 354).
- Betty Friedan (Priedan "“La mistica ﬁe,l&ffemineidaﬁ?;1974f—
nos presenta un zndlisis de los vpersonzjes de las revistas fe-

eninas norteamericanass .

- - Ladies Home Journal. - S T
- Le. Call's. - =
- Good House Keeping. - ' ] .
- Y'omen's Home Compnanion.

En.este estudio realizé une investigacién més‘ezmpliz, his—— -

téricz, donde analiza diferentes perfodos desde 1= -década de—-—
los 30's pasando por los 40's hasta llezer & lz décedz de los-
53's.

in el casc de las revistes de lz dé€czdz de los 30's, para-—--
ser m&s especfficos en 1939, la autora mencionz gue las herof-
nas eran mujeres cue habfen realizado estudics universitarios,
tenfan un= profesién: felices, srriesgsdes, etractivas univer-
sit=rias, cue amabzn y eran amedas. La slegria, el velor, la—-

independencia, la decisién, lz voluntad gue demostraban en su-

Cw
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trabejo como enfermeras, mzestres, ertistss, esctrices, recacto
razs publicitarias y vendedoraé, formsban p:=rte de tsu encanto.-
Su espiritu individualiste e independiente podrfa ser zdmirado
ror el hombre y z2demés los hombres se sentfan ztrafdos hecia--—
ellas taznto wor su inteligenciz y su person-lidzd como por sus-
encentos fisicos., Estas herofnas, generalmente tenfazn zlg¥n ob
Jetivo o smﬁicidn particulzr. Era menog agresive en lz bdscue-~
da del hombre, sus nexos con el mundo, el concepto gue tenfz--
de sf mismza, su confianrzz en su pronia valie, brinden un cariz
ciferente = sus rel=ciones con el hombre.

En contraposicién con lz €voca de fincles de los ziios 40-—--
(1949), sélamente unz de czdz tres protsgonist=s de las nove--—
lzs femeninces de les oue zparecian en les revistas femeninzs,—
era un= mujer con profesibn; y se la representzba en el zcto-—
de renunciar a2 su czrrerz y darcse cuentz de lo cue rezlmente--
deseaban erén convertirse en ame de ceasza, :

En 1958-195C¢ encontré cue sclemente une de cade cien nrotaszo

=nista de las novelas, solo unz tenisz un empleo; incluso lzs §é -

venes solteras hzbfzn dejado de trzbsjar. Estas nuevas protago .

=

nistaes, felices amas de _casa,.parecizn mfs jbvenes cue les mu-

chachas con profesién d¢ lcs 2fios treinte y los afios cuarenta-

ce ceracterizaban vor manifestar una sunisién un tento infan-- -

til cereciendo d: proyectos a larsgo plazo (para el futuro ex—-—
= certo el de tener un hijo). -~ - o - oo

Zn lz d%czde de los z%os cincuenta, Friedzy encontré gque lz -
revistas femeninzs se caracterizsron por la estereotirzcién de- _
lz mujer: mediznte 1l eliminzcién ce heroina como ser indivi— - -
jusl e indereniienie. Crientando entonces los linesmientos psi -
colégicos cue describen a la mujer hsciz lz funcidn femilior--
en 1z cuszl 1z fémins no tiene unapersonslidad (ni identidad---
proria) sblo existe y ce realizea = través de su msrido y de—-==’

sus hijos. o
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Unicz "mujer prcfesional" cue tenfs unsgren ecogide den-
tro del contenido ée 1lrs revistas fenenines er: le¢ zetriz. Sin
embzrgo, su imzgen suirifé un noteble cecmbio: Ge ser comnle jo—-—
con temperemento zrdiente; con vide interior y une misteriose~
mezcla Ge espirituelided y sexvelided, se trensformé en un sim
rle objeto sexuel o en amz ¢e cosz y nadre. Cuzndo se escribia
sobre una zctriz en una revista femeninz se. le mostrazba en el-
rol d= eme de cosa (y m=dre en c=2so cue lo fueraza). llunce se le
nostrebe trebajando. (Friedsn, 1674, 0.53).

Lz imagen de lz mujer cue se proyecta en lz publicidsd se--

relacione con la reeslided del conjunto menos relevente &, la——_.

poblecién femenine; le2 de los estrstos medios y zltos cue se--—
esocien & velores y normas gue operan en estos grunos. La rea-
lidad de lz campesine trebzajadorz e ind{gens, es rricticamente

ignorada, 0 si no, modificadea o interpretacez; ac¢ esta manera-—-

se zlejan de los problemes y luches ée-las grances mayories de. .
mujeres. ~sf, el modelo fermeninc de la clsse dominznte intenta -

rersistir con su especto fisico, su status social y econdmico,

sus ccracteristicas psicoldgices y su comportamiento, tento en
el —leno pudblico como en el privedo., Lz belleza es un valor—=-
social s=ltamente estimado, -una expresién sensible ce muchosS-——=
otros rasgos de prestigio.-Se verciben con una vrgenciz menor-—
2. otrazs tarezas mfés directezmente relsecionadzs -con 1a reprocuc—-—

cién de le ‘vids material, - - = . )

E1 ccncepto de bellezz estz ubicesds dentro-de los escuemas-— .

impuestos por ls= culturs dominsnte; “la mujer bella seré la de
tez blencz, cutis terso,. conccedors de cémo aplicarse los Wlti-
mos aecscuvprimientos en cosmétices y le cue sabe todos los se--
cretos de belleza (Gercia CGzlderon, 168D, p.l1l6).

En el anflisis de contenido generzl de las revistas realizg
de vor Sente Crur Erazo (Santz Cruz, Erazo V., Cosmopolitan,--

1980), encontrzron cue los rubres Ge belleza y moiss son 1los--
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m&s anuncisdos y l= diferencie con los demfs rubros es muy gron

de. 51 € loes rubros de bellezz ; modas se les incorporz el de -
los institutos ectéticos en la mayorfa de las reviestzs cue ocu
ra el 5J,. del espacio mde czro e influyente, se define no célo
la im=gen visuzl, sino también lez linez temftica y el mcrco---

ideol8gico ae las revistes. La fuerze del rcl estético confire

me. cue le bellers es uno Ge los imperctivos mds determinzntes -

del modelo femenino trasnzcionsl y refleja la sbundsnte promo-
cién de los productos de las industries de cosméticos,

Esa nolitice 4. lzes trasnzcionsles demuestra gque las revis-
t=s femeninas es un importente eslabdén en el prcceso cue vi---
definiéndo nuestro estilo de consumo e imzgen y csepejenze de-—-
los cue han demostrzdo tener éxito en l2 metrépoli. (Sants----
Cruz- Erzzo, 1980, p.l2D).

En un estudio realizado en le India, acsrca de las revistas

en los ogue se analizeron todos los nlUmeros de "Fémina', "Evecs -

Yieekly" y "Sarita", curante el periodo de un afio mencionan con

relecién = la belleza. - - e

Bl "3cletin de Bellezs" de Evecs weekly e "Interrogantes——- -

de bellerza" de "Fémina", dan remedios a les lectoras que estdn . -

preocupadzs desde el acné hasts el pelo greso-o delgsdo, liso-

o ceespo, @ la altura o peguefiez, & los senos grandes © chicos -

cares redondas y ovales, narices -larzas o pequefizs, & da piel-

seca 0 grasoss. Este insatisfaccidédn con nosotras mismas y el = -

tratar de cumplir con los conceptos de belleza d«finidos por - ~7.

los hombres, es utilizedo zsiduamente por estas revistas, por-

cue es preciszmente esta insatisfsccién la gue induce & las mu

jeres a seguir prcbendo distintzs cremacs de belleza, shampoos,
pars mentenerse jéven o parz parecerse a las distintzs ectrices
que hecen propaganda de Jjabones, cremas y perfumas. La publi--
cidad propicis oue uno se sientz insatisfecho ae sf mismo, o--
me jor dicho de lo que tiene, que_en este conjunto de referen--

cias eguivale & lo que uno es, Subrayamos’ N0 hace oue uno se-
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€ienta mal del modo de vide de la socied=d, sino de uno mismo,
pero comprendo les cosas cembisrd. (Paoli, 183, p.33).

La mitzd de lzs pdgines de "Eve's Weekly" y mfs de la mitzd
de "Fémina" son ocupzdas por propaganda. iie éstz, alrededor del
95, son paraz cosméticos, ropa de mujeres, detergentes, jzbones,
comida, procuctos para los nifios, esto es, estdn dedicasdos a-—
la mujer en*su rol de duefia de cesa Y & 1la pescz de un hombre-
cue la puedz transformar en duefiza de casa. Las aspiraciones de
les mujeres son moldeadas a través de le publicidad. Noc ense-
fian & sentir oue sol-mente las mujeres cue curplen con loS————
stendards de belleza y femineidsd establecidos por los hombres
tendrén reconocimiento y honor.

COnSULISi0: tienen como objetivo enccusar los suefios de les
mujeres en un molde perticuler., Como si las mujeres sblo a tra
vés de una $erie de =accesorios, légicemente trat=n de crear y- -
desarrollarﬁen lzs mujeres un ansia por tener més 'y més ropa,—
cosméticos, comides exéticas, paras cue con lz =2yuda de todos--

11lo0os pueda trznsformarse en el "tipo de mujer con la cue los-—

hombres suerlien", Ue ecstaz forma, si 1lz mujer no tiene un rostro,
ropa, figura “a lz moda", s siente de slgun=z forma inadecuzds,
culpable y avergonzada,. 1las mujeres son introducidss al consu-
mismo necio en lz intermineble cerrera por msntenerse 2z la mo-
> dea. Laémoda; cue tiene como objetivo hacer "creer" a lzs muje-
- res en_el'efecto médgico - de una determin=da prenda de vestir,-—

como =i se operera una transformzcibn en la mujer por el nero-

hecho de usar una prenda de vestir especifica. La moda es como .. .

~la aspiraciébn, la reconciliacién de todas -iae mujeres, el usur -
rar la cztegoria democrdtica o al buscar la coartedas democridti
ca, manifiesta ser una tentativa implfcita por supuesto, de bo
rrar la problemdtica social, de sustituir la necesidad de la--
conciencia crfitica por 1am ideolcgfa de la mode. (hkattelart,-ci -

tado por Ga?cia Cslderon, P.57). T T e m T
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La moda sirve de punto de apoyo al valor de 1o imeagen este—

reotipada de ls mujer como objeto decomstivo, sexual y Ge con-
sumo destinade a zgradar = los hombres.

Todo el objetivo @ 1la mods es hacer justamente esto y el-—
lengu=je lo demuestra clazramente, "bEl ancantc de 1la seda", "--
Frencemente femenino", "Verse como un millén de oélares", son-
algunos de los tftulcs. Se les ensefiz & las mujeres cue es ver -
gonzosa y fea su persona natural y sin barniz. lLos erticulos—-
scbre la modez nos dicen cué ropz y oué tipo de cuerpo estéfn—-—-
“"a 1z moda". Las mujeres se deben arregier no sélo le ropa -—--
sino cue también su cuerpo"... la figura como reloj de arenz——
estd de moda. Los senos y las cederas vuelven z ser redondos y
cinturas peguefias se zcentdan".

La mode de las mujeres estf orientade concientemente hrcia-
el hombre. La buena presencia de-unz espossz es siempre un pun=-
to 2 fevor bara su esvoso, &l igusl cue su buenz cocina. Asf,~-

un aviso en “Uiweli Time" dice: "Fémine entra en tu casa, se-—

~apodera de tu cocinz y de tu personalidad", como si l¢ mujer-- e

fuera solsmente otra pieza de Iéhéésa“como lo es de l1la cocina. ~
“¢Gué hzcen l=s revistaes y l& televisiébn e trevés de estos——
evisos sino ensefizrnos = cumplir con lzs domandaes G los hom--
bres cuienes hrcen propagends pare las novias como si fueran—-- .
electrodomésticos "inteligentes, belias, con gran experiencia-
en manteneﬁ;une casa"?
“La mujer como centro de la compra no-€s unz crezcidn publi - -
citsria sino parte del reol tredicionzl gue la publicidad vutili
ze y aprovechz. Si bien, en los ¥ltimos tiempos 1ls televisidn-
se apoya en lcs nifios pare hacerlos consumidores directos yw=== -
aprendices prra un consumismo futuro, y ocue también existe un-
merczado comercizlextenso psrs hombres inclusoc en £mbitos hesta
hacer muy poco, czsi inexistentes (artfculos de belleza, vor--

ejemplo). La mujer ha sido y en.gren parte sigue siendo el su- e
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Jeto bfsicec de la compraz en lz meyor perte de lszs sociedades——
occidentcles, tanto de mercancies parc el ho_ear, para sus hijos
ccme para sf misme, 2l iguel cue pera articulos pera el noger-
como de la familia en general.” (Guinsbersg, 1984, p.165).
La publicidsd, tznto en revistas comc en televisién, es un-

fzctor cue tiende a mantener & las mujeres vinculadas =21 hogan

En el estudio mencionzdo de Senta Cruz-Erazo, sefiala cue la su "~

me de los anuncios en los cuzles se prcmueve el rol de zme de—
casa (cocinz, decorzcibn, limrieza) de madre y de persons dedi

ceda & su familia, ocurd un 27% del total de anuncios conside-

~
3

rados. La polftica 4 1 aparatc publicitario pares imérica Lzti-
na, con respecto al trabajo femenino en el hoger, confirmes las
condiciones del enfdlisis de contenido generazl, & pesar de cue-
en 1 metrépoli hay varaciones en la polftica publicitaria re-

lzcionada con el trzbzjo femenino, en sl.érica Lztina sigue pre

Wkt

veleciendo el énfesis en el Tol oue juegez lz mujer en el hogar

z====_. Los srtfculos sobre cocina, las recetas, les sugerencias,—-

z zperecen al lado de la publicidad de zlimentecién y de utensi-

lioe pere cocinar. ademds te incluyen seccioneS patrocinadac-—-— -
por el instituto de economfa doméstica, Knor Suigzs, vel hionte,

w2g3iy es una de las secciones donde la publicidad se vineculz-

directamente con el contenido; la decoracién se traduce en la- -

i

vidz efimera de les mercancias, caducezndo y volviehdo otra vez
a lo moderno, con renovade apariencie publiciterie.(Garcia Cal-
deron, 1980, p.l32).

Je le misma forma, recetas, tejidos crochet, también orien- -
tan hecia un tipo de vida elitistz, creando le ilusién de zli--
vier ls rutina ronétona de le cesa. lLos tftulos sugieren esto:
“Sea mfs audez con ensaladas y 2li%os... cambielos de acuerdo-
a los gustos personszles... pueden ser une obres de erte", asf-

rermite qué su imeginacién vuele y puedaes hacer la me jor de las
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comidas. hsf estos moldes, recetas m-ravilloszs, lleven lz pro
mesz fzlsa de aventura y encanto para la mujer gue trabaja so-
la en la cocina y debe enfrentar los precios inflacionarios.

Ellos se agregan a sus preocupaciones, obligéndola a buscar---—
nuevos métodos, nuevos ingredientes exéticos, en vez de produ-

cir comidas f4ciles y de rutinea.

Las condiciones de vida de una duefia de casa matan lentamen
te su creatividad, pero los mitos fomentados por los medios de
comumicacién le dicen que es culpa suya gque no se pueda sentir
alegre y realizada cocinando comidas gque son consumidas en un-
minuto y levando platos para gque se ensucien nuevzmente. La --
realidad ¢éruda del trabajo doméstico se enmascara "como un ac-
to de creacién" (Estudio India, p.26), y la duefia de casa que-
no lo goza es obligesda 2 sentirse culpgble,  ~ <--=:ves -

Es més fécil rebatir los conceptos religiosos:de sacrificio

y ée servicio =2 otros cue el mensaje de los medios de comunica

.=eifn, cuandc éstos nos diten gue es fiuestro rrivilegic reali=-—:. <

zer los roles de trabajadora, esposa y amante, cocinera,: emple
ada, decoradora, profesorz subrogante y mzdre ameble, aznfitrio
na.y pefio de 1if€grimas. Si no podemos sentir vlzcer con estos-—-
roles, cuiere decir que £lgo esté fellezndo en nosotras.

La mujer aparece esenciszlmente, como objeto; objeto del hom

bre, objeto del metrimonio, su funcidbn se define de forme ifhpe

retiva: gustar, probar sus cuslidades hogerefies, hacer la de--

mostracibén permanente de su wvalor; por el contrario, la liber--
tad, lz independenciz y la szutonomifa no se evocan més gue rarz
mente, como no sea dentro Ge los estrictos 1fmites de este sta
tus cominmente sceptado. (Czdet y Cathelat, citado por c. Guing

berg. r.167).

£
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Se trata en & finitive ae unc= tendcncis 2 l2 mostrecibn de—
un mundo cuyos ejes se encuentran coloczdos esenciclmente en—-
el terreno de lo zfectivo dentro del rol cl€sico de la mujer--
como mzdre, esposs, ¢ma de casz y "seductora". sn los anuncios
aparece,al igual gque en revistas femenines, telenovelas, etc.,

"Un mundo cue se limitz =1 amor maternal y muy especialmente, 2
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la relzcién con el hombre" (Senta Cruz-Erago, Compropolitany=- - -

U.167) .
ml trabzjo, incluyendo les duras tareas del hosar, nuncz es

mostrado en los enuncios, s=zlvo en contzdos casos cue sSe pre—--

senten en c=zsazs no precisamente proletarias y sefizlando gue=——= - -

gracias al nuevo desgrassnte lz2 tarea yz es muy fécil. Si todo
comercizal promueve unz fentasfe y promess de rezlizacién supe-
rzdore, heccerla a través de la dura y zlinesnte vids de trzba-
jo real es una contradiccién en la que no cazerf la publicidad,
Yy menos cuaﬁdo la mujer es devositaria..de un importante monto-

del consumno general. besde su persvectiva debe presentar uns—--

___imagen de mujer y de ubicacién socizl-promotora de un rol posi.

tivo, vara cue se tengan‘deseosrde acceder = €1l.
E1l contexto de los anuncios televisivos muestran siempre un “—
bienester y felicidasd tfrico a2 clases meaias o acomodazdes,

Lz publicidzad de productos pzra el hoger plsntez problemzs-—
especizles, . las tareas doméstibaSZSOn un asunto ¢bn una gran-—-
carga emocibnal. La literatura feminista estéd repleta Ge guere
llas, en relzcién a las tareas domésticas, cue tienen varz la-

mujer una descarga de aflicciones en el énimo. Los libros basza

dos en la realidad y en le ficcién, tienen sus pidginas llenas- -

©

de historias de mujeres con problemzs de tensién, soledad y---
del desperdicio del talento femenino en lz e jecucién de las re
retitivas y penoszs tzreas domésticas. Es un hecho cue ese ma-
nejo de laz casa puede ser e jecutado fécilmente si seguimos al-

pie ds la letra los consejos de la publicidad; adquiriendo los
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modecrnoc-eficientes enseres nrra el hoger, lzs comidrs enlsta—
das o recocides y otras moderhzs pricticas cue eszm publicidesd—
nos ayuda & comprender utilizando nuestro sentido comin, hrcien
4o uncs pequeiies medificaciones critices en les percerciones e
relzcién a2l trcbajo mismo.

zn la publicided, hombres y mujeres por iguzl, son vresenta
dos en situaciones de ocio, diversidén y descanso. El trebajo, -
si bien no es una argumentscién ajena a los comercizles, es el
aspecto menos refcrzado para hombres y, especizlmente, mujeres
cuya capaciacad de consuno parece ser zjena a la2g responssbili-
Gades inherentes = la obtencién de-un salerio. ’

Auncue los hombres trabs jan més cue las mujeres, fuera del-
hogar, en el contexto globzal ce los comercieales, el trabajo es
vare los dos, més un ambiente de consumo gue unza garantfa de--
ingreso. ve estz forma evaden constantenente los problemas res
les de leas ﬁujeres en el-nivel ‘individual o sociale -~ -~

Como en el casc de las revistas, todas adoptan un tono de con-

sulta, como si pudiesen der respuesta a todos los problemas de

une mujer, Los conse jos cue dan adguieren la formz de “czlman=<
tes" pers los sintomes, sin cue nunes senz las causas reazles-=
de la enfermedad, o0 sin zdmitir cue hay &lgo qgue rezlmente sn-
¢z mel. For ejemplo, en la columma de “Fémina", "Salud y Belle
za"®, se alimenta una znsieded cesi eréticz sobre.el menteni-—--
riento de uﬁa buenz figurs y lz buen= szlud de una mujer, sien
do ésto equivelente 2 su ztrzctivo pera los hombres. Los arti-
culos normalmente vonen mucho énfzsis en 1ls dieta y en los———-
ejercicios: "Vuelva a su forma", "Seis fcrmas pzra mentenerse-
bien" y "“Cuidzdos de bellezz, desde el cuello h=sta el dedo-—-
gordo"; pero no hsy preguntas zcerca Gel por cué las mujeres—-—
tiendsn a ser muy gordas o muy delgades, o tienen mela szlud.-
Tempoco se precuntan el por cué lz mujer se debe preocupar més

cue los hombres de su cpariencisz fisicz. (Estudio de 1la Indie-
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V. 27). 5ajo une supvesta Jjustificecibdn médicz se incluyen cr—
t{culos “Gocumentzdos" o escritos por “"expertos" donde se trao-
ten temas como les dietecs, los snticoncepiivos, le cirugis ——-
rléstice; es la belleza enfoczds desde el zspecto médico.

Generazlmente en las revistas aparece una columna médice, Pe
ro ésta no toce los problemes de szlud de la mujer. Entrega in
forrzcién sﬁperficiel sobre temas elegidos 21 zzar. "Los veli-
gros a: comer mucho", "viviendo con c¢olor crénico" y "Los be~-
bes de wnrobeta",

E]1 tema de la s=2lud de la mujer estd divorsisdo totzlmente-
de su contexto socisl., En un vais donde los niveles de consumo
de las mujeres son nucho m€s bzjss cue el 4z los hombres y las
cifres de mortzlide~d tanto méds 2ltes y donde los servicios mé-
dicos zccesibles 2 les mujeres son terriblemente inzdecusdos,-
;oué importancia pueden tener los articulos sobre ejercicios y-

= aietas compiicadas pera ls vidz de la lectora comin'y corrien— -
te cue estf agotada y con hembre?

e - CET0O tipo de temas cue tocan . las revistas son: - - - L ovriooon Lo

Psicologia y tets, es un reduvccionismo simplista de une disci-

ch bk

pline cienti{fica con el vropésito d= conocer los diferentes ti
ros de hombres, siendc una formz cue se brinda pers proniciar-

le mrnioulzceidbn vsicoldgice = lz rezlidad de unss condicicnes-—

i

ideolégices-meteriales vue el sistema le hz impuesto a la mu~= .

TREE

jer. Astroiogie, horéscopos y espiritismo; un fetiche mds, con -
les soluciones mégicas cue disipsrén temores y brindarén 1= fe -
licia=sd. B ,

Culturs, aparece en las revistas como une nueva forme de censu -
mo, con un nuevo estilo.

Turismo, es otra forma de consumo, se aprovecha y se motiva el

aeseo de distraccién.

E1 mundo del espectfculo, cuentos y novelzs, cartes z las lec-

tores. (Garcifz lezlaerdn, 1¢80. 1.l32).

e e A At < S 5 i i v S b L A R
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Las revistas en inglés tiernen unz menersa mfs sutil peara in-—
culcar el correcto comportamiénto femenino, porque deben res-—
ponder a8 une clsse m&s sofisticade de mujer cue rezlmente cree
en el mito de que son iguales a los hombres, porque tienen ——-
acceso a la educacidén, trezbajo y pueden votar. Lzs revisias in

glesas supuestamente sstisfacen les necesidzdes de la mujer —--

"nueva". Lo:gue hsce en realidad es que tratan de-darle las he —

rramientas a la mujer para cue pueda satisfacer lzs necesidades
del hombre "nuevo", el hombre de negocios 6 burécrata cue ya--

no estd satisfecho con una belleza tonta por esposa. Asf, se--

entrega lz cantidad exactz de "concientizacidn®, - T

"Fémina®, junio 22,.1978, tenfz un suplemento llazmado “Cinco--
p2sos para tener una personalidad m€s segura". Estos incluyen-
todzs las expectativas del hombre moderno., Todo impulso y es—-

pontaneidzd. le estén negadas 2z la mujer, porque tiene gue es—-

tar conciente del rol gue estd Jugando en cada:minuto del dfass -

... Existe una obsesién por. verse bien, 1o que significa meter- .

I TN

BTN T

se en_una-camisa de fuerza. El arifculo aconseja también culti

‘var el—arte de la conversacién: "la falta de estimilo mental-=:
la hace aburrida... haga un esfuerzo por conocer a gente nueve,
ver wne pelfcula u obra de teatro. No tiene que transformarse— - -

en una-intelectual, pero si-debe tener:una mente=égil gy dien~-un:

informada“.; AmTarmeneTy

Estas revistas parecen estar conspirando -para-impedir que -

la mujer se introduzca en-slgiin-tema con profunda_pasién. Las-

mujeres deben estar bien:informadas, -perc no serfa femenino™-—

eno jarse, descomponerse 6 comprometerse de alguna manera. Tam—

bién distraer{a a las mujeres de su trabajo habitual de verse-

atractivas y hacer del hogar um paraiso para el hombre., . ~ .
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Cuando las revistas femeninas tocan temas econémicos y po--
1{ticos se caracterizan por la vanalidad; lo hecen con estadis
ticas, o con la presentacién de algin personaje en su hogar,--
viviendo una existencia comin alejado de su actividad polftica
o econfmica, ya que presupone que este tipo de actividad, no--
le interesa:a las lectoras y tampoco son capaces de. comprender
la. Las mujéres cue participan zctivamente en-1la polftica apa=-
recen en dos formas; cuando su actividad est4 encuadrada den--
tro dz los moldes del sistema o cuando se presenta como e jem-—-
vlo de la superacién femenina y de le igualdzd gue le brinda--
el sistema éon relacién al hombre, ocupendo un puesto en el go
bierno con lzbores cue son extensivas de 1las cue realiza en el
hoger (nifiez, salud & proteccién de la mujer o encianos). La--
militancia izouierdista o en movimientos feministas, se le ca-
racteriza~c?mo excéntrica, curiose, insdaptada y.sus ideas aso .

“cimdas con é1 fracaso ceomo mujeriEl-fracasar como mujer.desde-—- -

el nunto de vista de estes revistes es: no tener lz cass lim--

——:-pia y llenz de enseres eléctricos, no haberse casado, no, saber . i <l

retener el merido, no dominar la elegancia; descuidar.la belleri~. .=

aon RO g

za, no nsar mzquillaje ni.tener conocimientc de’la cocina.

En la publicidad televisiva, se advierte gue 1la dirigida a-

la mujerftiénde, en su mayorfa, a reforzar papeles.tradiciona- . -

wli b Qg

“les-negativps, e presentar a -le 'mujér como le principal-desti- - _
nztaria de ia publicidad y & _acentar la ideologfa consumista-- -
de los srupos de altos ingresos.. ] .

" En la meyorfa de los casos, se limitan a’'tratar- temas relacio— - ==
nados con el hogar y el-nmfimero:-se reduce en una cantidad consif -
derzsble en équellos oue- intentan promover una mayor informa---

cién y educzcién por el adelanto no sélo de la mujer sino del-

p¥blico en general. S

i
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bentro de la relecién espec{fica y lz influencie de los me-
dios de comunicacién en les flnciones tradicionzles de la mu--
der, IKichelle Kattelart, nos d4 unz visién extensa. Hace ver--
cue los medios de comuniczcién tratan de cercar-las aspiracio-
nes femeninas ensalzando el vie jo reparto de roles, valorizan-
do sobre todo tareas hogareias y de reproduccién de lo_cotidia

no.,

Los medios parten del mito de la femineidad, segin el cuel,

lz mujer es la gue ocupa el centro bello cotidiano y se con---

vierte por ello, segin la autora, en uno de los focos més im-- -

portantes para hacerle llegar la cultura de la modernidai y---

con ello fomentar el consumismo.,

v .
El concepto de la modernidad es muy utilizado por los me-—~-

dios,-&asi-cémo por la publicidad y consiste en. repetir constan - .. - -

“’temente;éuéi es la producciédn de bienes y de signo€ en-la 80— -
ciedad industrial capitalista, lo oue permite irradiar una -—--

ideclogia de dominag;én;sqeialique;impoggaunarnQGién;d€;Pr9g?§g;"ag

50 cue dice lo que hay gque- hacer-para me jorar, -alabando el-com. = .|

- - . v

sumo aBierfé y la tecnolqgiaa,;vfg;_; T e

Lo moderno estd representado por la moda, las innovaciones,

la actus¥idad, etc. y es clave de log beneficies-y elcances -GB:. .7 .

la sociédad. Lo moderno- se. ha constitufdo en ideologia, publi--.

citando una de movimiento y progresién cue-enmascara-la-perma- ... .

nencie y estatismo de las estructuras de orden .cue 1o generaron.

De esta manera, la modernidad. toma como centro-& la femineidad .. .-

porque vincula la idea de la mujer con la negacién del cambioy —
lo gue es asi porque ella, a lo largo de lz historia, ha sido—

lignde con elementos permznentes y vitales como la tierra, la =

fecundided, etc. e
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El modelo moderniste pretende ser universal; sin embergo,-—
los deseos despertados, lac ﬁautas de conducta, los modclos de
vida, la euforia del consumo, se aleja cada vez mds de 1o que-
posibilitan las estructuras de produccién y el poder adquisiti
vo de la meyorfa de las capas sociales. En realidad se basa en
un estereotipo de mujer de estrato socioeconémico alto en una-
sociedad iﬂﬁustrializadaffei*bienestar"de“ésta se-destaca-exa-= === =
geréndolo. T por otra parte, lo moderno se constituye en una-—-
férmula de apertura del mundo consumidor sobre el futuro y en-
mascara el hecho de gue 1o nuevo sélo retoca 1o permanente,-—-
asegurando la perpetuzacién del proceso de dependencia, - - o

La mujer se encuentra en el centro de estz estrategia. A tra
vés de ella se mznifiestan todos los postulados emancipedores
de la modernidzd, y por ella también se sbsorven. Permenecen—-

en colwmas los fundagentos institucionales de su status .y de-

tFal

sﬁ*particip&cidn en la produeciéﬁfdeiﬁieneslrEi:matrimbnio; Ypcaen . a2
familie, el deseguilibrio de roles y de autoridades se afirmsn -
===—cgomo--los.elementos del 6rdenlcoqipgy93estatismo,hay oue eontar . ...
4 -~ . para-establecer las normas de armonfs, siempre precaria,-péro-—si. -

siempre anhelzada. R & S

i“““‘l“il

La mujer =s{ fijada y limitada ocupa el centro del mundo—-- oo

cotidiano y mediante la temporalidad femenina, se da -tma cuali - -
dad de 1z vide y de lo rezl oue ha: sido zicanzeda. (E. Guing=—

berg; 1984; P.157). DI, LTIy ailmi i

it ! i

Los valores intelectuales y artisticos siguen las pautas-de - ——
la moda, 0 se tomen en cuente como- funciones o _como signos de-: -
prestigio v de clase y frecuentemente se encuentran en- funcibn - .-

del reconocimiento de la vigencia superior y determinante de-—

roles eternos.

T Bas#&ndonos en la imagen 4:-la _mujer buscemos & través del-— - .- -
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andlisis de contenido, detectar 1los mecanismos con gue se de-—
terminan los aspectos que corforman el cuehecer y la identided
de la mujer. Los diversos campos de las vidas de las mujeres——
aparecen como oObjetos centrales de los planes trazzdos por los
idedlogos de le publicidad y son puestos en préctice por la te
levisién cue es esencialmente publiciteria. Desde sus inicios,
ésta ha reﬁlejado une cultura gue presentz & 12 mujer dentro--.
de los pzrdmetros sociales habituales (ec decir, como un ser--
sentimental, sometido y trivisl) los mensez jes representan, zsi
wn reflejo fiel de los valores sociales y & menudo estdn desti
nados pera hacer de laza mujer un ser funcionzl para el sistema-~
social. Funcionalidad que se menifiesta en los siguientes as--
pectos:

~Como ama de casa, responsabilizéndole del correcto desen--—

volvimientq de 1z familia, s T

LT
.

los hijos, y por otra parte, es la mujer como esposa y madre--

~

la que crea los hébitos de wi f;gg%gl_hoggr,;la,que_puedﬁ’estg:;:~

1
H

- citado por Enrique Guinsbrg, P.24). . & ool

AR

- Como consumidora, al ser la receptora més vulnerable {por

exponerse durante largos lapsos de tiempo & los mensajes de——-

RTEIYIT

A1 convertirse en el objeto de esta Wltima, .se.constituye en--

un poderoso sefiuelo capaz de acrecentar el consumo de otros ob _

jetos. - T
- Como reserve de mano de obra barata y como potencizal pold

tico cue se puede llamar a actuar en el momento en que peligre

el orden establecido,.
Por todo lo enterior, el contenido de los medios es funcio—

o nzl 21 sistema sceisl. - -1 Tii.o-

- Como madre, a2l ser la-persona gue.generalmente educa a ~- -

mular o-desalentar una moda o un gasto superfluo, (kattelart,— - =7 .-

los me&iﬁsﬁde comunicacién, debido a su permenencia en: el ho== oo

_~gar).defla€ideolog1a que: proyectan: los_ medios ¥y 1la publicidad. . . .:.c
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Este caracter pasivo y prédctico de la mujer, que los medios
hen contribuidc a formar, podria perder esta epariencia G¢ =--
inercia en la vida polf{tica para tornerse en armz en contra de

cuzlguier cosa gue pudiera alterar el orden.

Bl pavpel cue se le asigna a la mujer, es preponderante; se—
le ha mantehido en el hogar pars movilizarla me jor en funcién-
de les necesidedes del orden. En la casa se le asignen dos mi-
siones, educar a los hijos dentro del culto de los intereses—-
dedos y adecuar le economfa femiliar a las necesidades que se-

le imponen.

ahi

£ i o A
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C~FITULC VI.
FLANTBAMIENTC LaoT(LCLOSICC,

6.1 JUSTIRIC:CICH.

Todo acto sbecizd como releeibn entre dos o mds personas im—
vlica necesariamente un acto comunicativo, laz formzcién de gra
pos y socieéades adelantadas, "asf como' su evolucién.reguiere - - -
de la comunicacién.

£l vroceso de la comuniczcién y de los medios masivos tiene
como uno de sus propésitos el de persuadir y de homogeneizar,-—
el de influir en los demds. En-un grupo este propésito sirve —- -
para establecer las normas y valores que los rigen.,

En la creacién y mantenimiento de normas culturales vincu-—
ladas 8 una variable de comportamientos, l=z publicidad televi-
siva cumpleﬁun parel importante yaz que brinda y conforma cier— . .

tas imasenes cue surgenide los roles idealizados -y estereotipas -

AEAN

dos de las mujeres,
o e= E1 tema de la imagen de la mujer en la publicided ofrece u-

ne serie-de Znsulos cue van desde 12 obvia utilizecidn &=l -=-=

cuerpo -femenino en comercizles hasta el uso sofistieado dz i

ST H|[

gen=s, supuestamente modernos, qgue precivitan 2 lz mujer en la
vordgine del consumo y en le carrerea por llegsr z ser el mode—

lo de "mujer ideal". B -

™

Lz imegen femenina en los anuncios publicitzrios es.ubiliza
az como un estimulo gretificznte mediznte el cual se pretende-
incidir y/o repercutir en los patrones de consumo de los recep
tores. G

El principal objetivo gue se-persigue en este trabajo es el -
de conocer y anzlizar el protctivo femenino, el modelo de soO--
ciedad y el contenido ideolégico oue vehiculan ya cue & través
de estos elementos comtribuyen, a su nivel, a mantener, legiti

L mer y reproducir lz condieién y situacidn de la_mujer en le —-

B sociedad. iz =T
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6.2. FLANTE L TERTO Y DEFIRICION JEL PRCBLELA.

s -

En el vnresente trabzjo se investige, a partir de la publi--
cidzd televisiva dairigida 21 pdblicc en generzl, l2 forms en -
cue la mujer ecs representada a través de los anuncios publici=
tarios comgrciales. Se delinea ls im=agen de mujer gue. S€ DIro=—= .. 7
yecta = paftir de las activiaades, situsciones 'y roles en gue-
ésta es ubiczda y se destacan los valores, formes de vids e ~-

ideales gue promueve la publicidad televisiva sobre lz mujer.
6.3. OBIETIVCS.

General.

I. Conocer cufl es la imagen femenine cve se expresa en la pu—

blicidad televisiva, S g Tt T,

VERL

Espeé:[ficos. RS

I. Conocer cuédl es la imagen y lcs rasgos fisicos gue se des--

- --==— tacan vredominentemente de .la mujer en la publicidad. --. = _-

et

11. Conocer el nivel y/o status socio-ecorimicoc ‘en cue general

il it ﬂ!

mente es situada la mujer dentro de los anunciocs publicita-..

rios.

I11. Conocer el tipo de role en los que se presenta z la nujer

en lz publicided televisiva. -~ -5 o 7105

it

IV. Conocer las situaciones o contextos en las cuales la mujer -
es identificzda en la publicidad televisiva.

V. Gonocer cufl es la renresentzcién cue se hace de la mujer -
en relacién 2l hombre., .- = =7

V1. Conocer los tipos de actividades tue son proyectados como-

propios de la mujer.
ViI. Conocer el tipo de cualidsdes gue la publicicad televisi_

va rescslta del sexo femenino. -

b O A b e st
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6.4, SUPULBSTOS,

Sunuesto genercl.

La publicidac¢ explota le situacién social tradicionzl de la
mujer circunscribiéndols en los papeles de madre, esposa y ama
de casea., Laimujer como objeto publicitsrio ha de presentar una
imzgen femenine muy estilizade, generalmente ubicada en situa-
ciones hogsrefizs, curpliendo sus cuehaceres domésticos y aten~
d¢diendo o comprlaciendo & “su hombre" y/o hijos. Se le exvlota —
utilizéndolé como simbolo sexuzl y como gancho pzra el consumno
de ciertos productos y zrtficulos. e este manera, asf 1=z nujern
como objeto, se incluye como uno de los satisfactores cue ob--

tendr€n 21 consumir determinadas mercancizs.

= 6.5. UNIDaD s ARALISIS Y VARIABLES: Especificacién y vefinicifon @

.. -6.5.1., Imagen femenina: estz.constituido por la.serie-de rasgos
= o carscteristicas fisicas, sociesles, de situacibn 0 ~==_ : -
% contexto en la cue la generalidad de lzeg mujeres aprare-

cen en los znuncios publicitarios televisivos.

Incdiczdores. Tt e

6.5.1.1;'Imégen fisicz:gon log rasgos o ccracteristicas fIs8i — - - -~

PRI

cas oue predominan y destacan de la mujer como serfa- - - —
lz2 tez, su complexién fisica, la edad,.el arreglo per
sonzl, etc.

6.5.1.2. Nivel socio-econérico, estado civil, ocupvacibn. -

6.5.1.3. Roles: papel o fucibén representada en el anuncio pu —
blicitario.

6.5.1.4. Situacién: éontexto social, fisico y embiental en que -

o se representa 2 ls2 mujer. . ool o 3o o7
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6.5.1.5. Actividad: tipo de tarea o trabajo en que se represenm
ta a la mujer, *
6.5.1.6. Relacién con el hombre: posicién, lugar, vinculacién
0 valor que gusrda con respecto al hombre. Situacién
en que aparece en relacién 21 hombre,

6.5.1.7. Valores y cualidades femeninas: rasgos y atributos o

cualidades que son sefialados-como propios del ser—“-"—"- ...

mujer®.

6.5.2. Anuncio publicitario.televisivoses aguel estimulo visud - - .. - -

o sonoro cue se envia al pdblico en general a través de
la televisién con el objeto de dar a conocer y/o promo-
ver a2lgén producto o servicio.

= 6.6 TIPOIDE INVESTIGACION® C37C o .. - %o tl:il.

ns - Bl presente estudio es de tipo exploratorio~descriptivo ya

?’" oue pretende conocer la—imagenvfeﬁéhina:que se proyecta. en-la

;é ?.V., tomzndo como unidzd de anflisis el znuncio comercial. ~.-
Cabe mencionar gue no se tomard en cuenta =l ptiblico ya cue -
no nos interesz saber cudl es la influencia cue ejerce en e--—-
ellos, ni- tampoco como perciben el manejo .cgue se ‘hzace de_la mu--

jer 2 través de este medio m=sivoide comunicacién. -_—.

ot ot

6.7. PROCEDINIENTO-SELECCION DE La KUSSTa#A.

Tara realizar esta investigacién fué necesario registrar:-- -~ .-

1os znuncios presentados en los diferentes canales de televi--—
sién del D.F. Zste registro se realizd en itres etapas:

La primera etapa fué de observz=cién generzl de la publiciqzd —

televisiva.’ T
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En la sezunda etapa se realizé el registiro del Universo publi
citzrio relacionado con nuestro interés.

Por Gdltimo en la tercerza etapa se seleccionaron los znuncios -
cue constituyeron le muestra con la cue posteriormente trabeja

mos. Trles snuncios fueron grabados en videocasette.,

6.7T.1. Primera etava. Observacién general de 10S anuncios.

Esta primera etapa consistid en conocer los diferentes ti--
vos de snuncios gue se emitfan en la televisiébn; las observa--
ciones se realizeron sin tomar en cuenta un horario ni &¢fa es-
tzblecido, en ocaciones se hicieron en la mefiana, otras en la-
terde y otras en la noche tratendo de abarcar todos los dfas -
de la semena. Para este fin se diselidé unz hoja de registro que

nos vermitié conocer y obtener una visidn general del panoramsa

86

publicitarib televisivo. ( aneXOglw). EstaAevaluacién_se'rgal;—

z8 qurante una S manz.

==

e

dih §

Los anuncios cue se captaron en esta primera fase, fueron -
para realizar unz mera exploracifn de 1z publicidsd, siéndo- —~—
aci que solo se observd dé modo general los anuncios de todos-
los canales en todos los horarios, sin realizar un zndlisis en
especifico de cade anuncio;- élneue de: todas maneras se regis--
traron los snuncios, éstos se incluyeron en el Universo Fubli-.

citario.

Lo cue se encontrdé en esta etapa fué:

~ En el horsrio de la mafiana se proyectan menor nimero de- anun -

cios en comvzracién con el turno vespertino y nocturno.
- La oublicidzd cue se proyecte va estrechamente ligada con la
rrogremzcién de ese momento, por-ejemplo cu=ndo se emite una

serie juvenil como “csisneylanidia", mnuncizban mensajes ag re

ra
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frescos embotelledos como “"Coca-cola", botanas, etc.

- En los fines de semana la programacibén es esencieslmente de-

portiva, siendo asi que el tiro de publicided es dirigida al
auditorio masculino, como son: cervezas, cigerros, sutombvi-
les, etc,

(%ra caracteristica cue se observé fué cue conforme se zcer-
czba lz noche, el ndmero de anuncios aumentaba. -

Los cenales rertenecientes a2 la czdena de ILaVISION y del —-
FCLITECNICU, rroyectan pocos znuncios, siendo éstcs en su ma
vorfa de vrogramacién y gubernamentales; por lo cuzl se deci

dié no trabajar con estos canales.

6.7.1.1. Le hoja de registro o instrumento cue se utilizé para

1z cantacién de enuncios, realizaca en la vrimers observecibn,

contenfa las siguientes categorfas: = ; S

[T

gl R

C

"1 Canali e,

« DYz de 1lr sensna.

[U¥ I N

Horario, o . LT lalw

Slogen: esto se refiere 21 conjunto de malabras cue des-

B
.

pués de repetidas oczsiones de ser presentado, se asocia
con el producto o mensaje anuncisdo. _
5. Conducta o azctivided de 1z protagonista femenina.
6. Rol de la protagonista. .~ .
7. NWivel socio-econdémico. -~ . . . -0 .
8. Ubjetivo del snuncio (receptor).
©, Duracién del comercizl.

10. Tema o mense je. B o

Con resvecto 2l instrumento empleado en esta etape, zlgunas

ategorfas contenidszs en éste, no brinden informzcibén relevan-

te pars le cantzcién de la imagen femenina, como serfa:

- E1 slogan: écte s6lo sirve pera la’ presentecidn del anuncio -
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v como uns identificzcidbn con el rroducto anuncizdo, por -
y lo tanto ls informscibn cue ce obiteniz de esta categorfa --
no era muy significativa.

- (bjetivo del enuncio.: en este se buscé conocer el tipo de —
voblecibdn =21 cue se dirigfa cade snuncio y considerando gue
el objetivo de este estudio es conocer le imagen femxeninz -
que se p@oyecta, se observd que con estz categoriz se remi-

t{a mfe 21 p¥blico que &l anuncio en si.

-4

- Durecidbn del snuncio: se encontréd cue en realidad era sélo -
un dsto zccesorio cusntitztivo y ademds cuitzba €l tiempo a
los observzdores 2l tratar de registrarlo puesto cue, 0 se-

contaba el tiemvo ¢ se observaba el znuncio.

6.7.2. Sesunds etepa ée observecidn.

En le segunda etava de observacibn, se registiré el-Univer-—

Adi

so Fublicitario, dursnte una semsna, en los caneles 2, 4 y 5; -

se eligieron estos canales porcue se comprobé cue en éstos se-

o e o

enmitfan meyor ndmero d:- comérciales, que en los canales guber- -

nzmenteles, T e,

Ghaditg

Tere_la captacién de estos anuncios se elzboré un horaric —

de registro cue comprendiera el turno vespertino y parte del =~

\ i‘M“‘ ("{w.

nocturno, ep el cuzl, cede observador cubriz intervalos de. tiem - .-

vo de una hora y media por dfa. -~ - - - S

Este horario fué dividido entre dos observedores; le aistri

bucidr de tiemvo de observacibén fué conformzda -de la-siguiente .- =

menera: el lunes, como se puede observar en le tabla correspon
Giente, la primera observacién cue es de 15.00 a 16.00 p.m. —-
1z realizé el observador n¥merc 1, la segunda observacién de —
18.00 = 19.09 p.m. 12 rezlizé el observzdor nimero 2; al si -—

cguiente dfa, martes, lez. primera observacién de 16.30 2 18,00-—




go
P.m. (oObservador némero 1) v la segunds observrcidn ce 19.3) 2
21.20 (observador nUmero z); te{ sucesivamente los sizuientes -

afrs de ls sem=nz.

HCRARIO DE REGISTRC.,

HOX:  + DUNES 1 3vsS  bIntCLLES  JURBVES VIEtES

15.20506.30 X X
16.30-18.00 X X
18.00-19.30 X X

19,30-21.00 X X
£1.00-22,30 X X

. Te2ele Instrunento.

bl instrumento cue se utilizé en esta etapa; contenfa las - - .

7. Rol de la protagonista: esta se deriva de la conducta --

del o los protagonistas que aparecen-en-l1os mensajes,.es8-----

decir de la sctividad desempefiada cotidianamentes-

7 T+.2.2. Registro.

El total de anuncios detectados en esta etapa fué de 322; —

constitufdos por anuncios comerciales y Ko comerciales.

- siguientes éategorias: ST e -
1. Canal.
== 2, Lfa de la semzng., 1. T~ -z T ma-oec
E 3. Producto anunciado., -. - o TS Lo
- 4, Horario, _om
5. Frotagonista: esta se entiende como si, zparece o0 no ——-
i mujer en el anuncio; agregando alguna caratteristica es- . = _
f »peciai, por e jemplo si es-artista-o: personagje reconocida - oo
? 6. Edad de la mujer. L amLLT LfoEmmol
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Se consideran Anuncios Comercizles, acuellos en gque se pro-

mueve algin tipo de producto © servicio y gue inducen al pdbli

co a su compra y que son producidos por la empresa privada,

Los anuncios comerciales constituyeron un total de 292 anun---

cios, los cuales a su vez se clasificaron en cuatro bloques—--

gue quedaron

Blogue 1:

Blocue

3locue

. Blogue

vHE

i

i
3

constitufdos de lez siguiente manera. (inexo 2).
est4 formado por alimentos como son atoles,;-leche,
chocolate e mesa, gelatines, mayonesz, etc.; en-
éstos se incluyeron las botenes, golosinas y re--—
frescos. |

comprende zrticulos relzcionados con el arreglo~-
personzl, como son productos de belleza, de higie
ne personal y ropa o0 accesorios.

estd constitufdo por bebides s2lcohbélicas, cigerros
y zutoméviles. ' e .

se consideréron los 2rticulos electrodomésticosy; =
los de limnieza y cuiaado del hoger, también se -
incluyeron los medicsmentos y zrticulos pera el -
bebe., Estcs dos Wltimos articulos, auncue difie-- -
ren un poco de los anteriores, se colocaron den-- .

tro de este blogue porocue los asnunciocs psra bebes

y de medicementos no eran muchos.

Los Anuncios o Comerciales, considerzdos como aguéllos en -

oue se emite propsgenda de cznal ¥ programecidén de este mismoj

tembién se consideraron en este ranzo acvellos snuncios "cul--

turales", de “"informacidén™ y "“servicios estsztales” cue hzcen =

referencia a 21gdn servicio del gobierno, exrosiciones, ferias

etc. Bl total ce =nuncios captzdos fueron 39.

e igu2l manerz éstos se clasificaron en blocues cue fueron:

s b AR s A o o e

N
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Al

01

28

plocue 5: estf constitufdo npecr enuncios de servicios verios

I

como tienars comercisles, bancos y segfuros, tien-
. dzs ae muebles y veveleria, comprendaico nor =rti-
culos escoleres, fotogréficos, revistes, libros y
neridbaicos,
3locue 6: denomincdo "Cultura, diversién y entretenimiento"
estd integrado nor todos los eventos culturales y - — - -
de entreteninienio como son los anuncios de cine,
teatro, exrosiciones, hoteles, restzurentes, cir-
cos, etec.; csimismo se incluyeron los aiscos en -
- los cue se promocionzban a aiferentes artistas..
Blocue 7T: se tomeron en cuenta a acuellos anuncios de Tropna

genda ae canzl, Ge progremzcibn y ce servicios --
proporcionzdos por el gebierno: (L{lhalC, FLRACLL,-
Scr, TELITEX, etc. o

6.7Te2.3. zesultzdos/Comenterios.

las observsciones genersles obteniazs en esta etapa, fueron:

- Se encontré que l2 publicided -veria seqin los vrogramas, - - -~ .

Y

sean vespertinos ¢ nocturnos, )

- =n el horerio vespertino, ls publiciazd cue predominz es -
aquellq cue se cirige zl ama de cesa, en la gue se inclu--, =
ven aréiculos pera el cuidedo -y ztencidén de la fazmiliz, -la. -
1impie£a del hogzr, la belleza personzl y la preparscidn -
de zlimentos, se incluyen también los enuncios dirigidos -
gl suditorio infsntil: auvlces, chocolates y JuzZuetes. -

- wentro d21 horerio nocturno, se sizuen emitiendo los anun-~
cios en el blocue de productos alimenticios y de cuidado -
nersonzl, verc en menor proporcién,

- Tor otra p=rite, también se encentré cue el tipc de anun--—-

;ﬁf‘ cios varis sezdn 1la vrogramz=cidbn, cusndo los anuncios son- -
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¢irirfidos 21 zuw itcrio mesculino, como ya se hzbiz nencio--

n=do znteriormente, cuwacue.no se menciond gue lz mujer es -

utilizeas fuertemente ccmo objeto sexuszl.

6.7Te3. Tercersz etavna.

v

e 1= clasificacidbdn obtenidz en lo etzpa anterior se- nroce-—
dib a seleccionar el tivo de anuncios con los cue se trabaja-—
r{a més cirectemente, se cancelaron «lrunos anun01os, ya oue -

s8lo presentzban el vroaucto en si, o sea cue busceban que el-

rﬁb‘lco Ynicamente se identificara con l2 merce, sin aocrecer--

clgun~ Dersons €n el comercxpl, per eWETD1 O, cnun01os ae tien-—-

s = . o Sp—

- -

ane ccmer01rles como Gigante, aurreru, 31 S? ai nero, etc.

- -crcue c610 presentzben el zrticulo anuncianaolo =2lcin locu~-

LS—

tor o ctor f [0S0, PEro sin desarroller glguna situzcién o-

cct1v1aa Ee eciflca por egemnlo anunc1os e Tlenda= de —— =
, & ’

muebles.

[

-

~ (tro factor por el cuzl se cancelaron fué gque en el anuncio— ... ..

s8lo se escuchaba la voz de unéfﬁaﬁer'pérb sin apearecer nin- .. ==

guna—figura femenina., auncue por las situaciones en oue Se- - - . -

deszrrolleban éichos snuncios, algunas veces se podfa "infe-
rir" que era la madre 0 ama de casa cuien hablaba, ror ejem-
plo,~enun§ios de zlimentt..pars vperro, de gslletas Gamesa, ae

marzgarin% primavera, etc. - - C L.

- Por otra ﬁarte, ce suscitzron ciertes circunstancias cue no—
nos vermitieron greber otro tiro de enuncios, simplemente --
voroue cusndo se reeslizd 1= crzbacibén no zperecieron en-lz -
T.V.; como serizn los comerciales de Bencos y Seguros y tan-
bién ce revistes cue =b8lo se vromueven en ciertas temporsdas.

— En snuncios comc choco milk, zucaritess, sblo vresentzban ni-

“ios desayunsndo o en zlzunz actividaa derortiva, mznifesten-

a0 cue el 2limento los mentiene sznos y fuertes, sin snpare--
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cer

1=

=lguna Tigurs ferenines.

muestra sobre lz cusl se cplicd el =nflisis o conteni—-

¢o, estuvo constitufde vror 75 =nuncios; é€stos se clzsificeron -

en cinco blocues: (snexo 7)

Blocue 1: constitufdo por productos slimenticios, como --

izmén, etc,

L%

sopss, ceresles, café,
Blocue 2: en é€ste se consideresron las botense, golosiness -
¥y refrescos, en los cue se incluyen todza clase de dulces;
chicles y jugos Ge bote 0 en polvo ¢ cguzs Ge szabor,

Bloqué 3: se tomaron en cuente todo tipc ce srticulos pz-
ra el erreglo versonzl, ya sean de belleza o0 de higiene -
versonal como son cremzs, perfumes, desoaorzntes, jsbones
de toczdor; = l¢ vez cue ropa O zccesorios, incluyendo ro

vz interior y zewnztos, S . -

1
Blocue 4: cuedd integrzdo por "~rifcvlos rars el Hoger' - -

como son =parztos electrcdaomésticos, lsvzdoras, licuadors

czfeteras, etc. s como procuctcs para la limpieza del —
hoger, tales como detergentés (pera laver 1z rops, tras--
tec); blsnoueadores, limpiszdpres licuidos,. etc.; asimismo’
se incluyeron les medicinas ( ya cue por les caracter{sti

ces mismas de este tipo de esnuncios, se puede colocar per

fectamente en este blocue,” puesto cue los anuncios de me- ..

dicines son dirigidos, en su mzyoriz e lss =mes de cesSa).
Blocue 5: se considersron vroductos tirigieos, en su mayo
rfz, 21 hombre, como son l=zs bebidzs zlcchblices, vinos y

licores, cervezes, cigzrros y-automéviles con zccescrios.

6.7¢3.1. Unz vez elegida y definida lz muestrz, se procedib =

trzbs jar yva con los anuncics grabados; lo cuzl vermitiéd reali

zer un anflisis més detellado de los anuncios, tomando en cuen

ta para ello, les siguientes categoriss:
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Indcen fisica de 1= mujer en el znuncio publicit=zrio.

3.

ol hli“‘
|

N

.l

nded, tez, complexién, color de csbello y arreglo rersonal,
Bl erreglo personal se refiere a si la mujer aperece magui-
11262 6 no, con peinado eleborado, la formz de vestir si es
sencillo o sofisticedo o si corresponde con el tivro o rol--
cve se presenta en la mujer.

Imzgen socisl.

Lstedp civil, ocupacién, rol o sctividad y nivel socioecond
mico.

Lz ocupacién se refiere al posible trabajo gue desempefia la
mujer, a su ocupacién cotidiana. = .-

Situzscibén o contexto.

Lugar en gue aparece: si es en el hogar, especificandi si-
es en la cocina, la szla, cuarto de lavado, etc., 0 si es -
fuera del hogar, también especificando dénde, en un restau—
rante, én el cine o0 parque, etc. .. ... . L.

Con quien aparece: si aparecé;con'niﬁos, con un hombre o -

varios, con una amiga, etc.

Actitud: comportamiento o conducte asumida en el anuncio —:

segén la situacién o contexto. T

Valores y cuzlidades femeninases = == .. = -

Hace referencie 21 tipo de motivacién que se mane je para inm

Gucir a.la compra del producto y a los valores gue se pro-- .
i

yectan de la mujer. R e

Belleza: hace alusién = una mujer "bella", o bien se exal—-

ta 1a belleza de u.a parte del cuerpo ("conserva tu bellezz"
“"cabello seaoso", “"cutbtis bello").

Satisfaccién: hace referencia a w.z mujer satisfecha, orgy
1llose o segura de ef misma ("“pzra sentirte segura", “segura
de s{ misma", etc.)

Sensualidsd: suZiere una relacidén sexual con una narejs --

masculina (" sensuslidad desbordante"™, '"su encuentro con una
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exouicits senszcibn ", “rowa Intimz de muier... pere hombre)
en zsenerel frasec de aoble  sentido.

vistincibn: se hace 2lusidn 2 una mujer cue se aistinsue -
nor su forma de vestir y/o zrreglerse moderma, original, di
ferente, elegante, suntuosa o novedosz, ("Tu nueva imagen",
“Para tu estilo =zctuzl", etc.).

Jovizaliéad: no obstante.lz evidente jovizlidad de la mujer
del snuncio, se hace énfasis en ello ("pera tu zpariencia-
juvenil", "piensa Joven").

Sa2lud: se hace zlusién = cue el producto snunciado le ayu-
aaré a cbnservar lz szlud ("pera mentenerlos sanos y fuertes"

etec,).

Tomszndo en cuenta el instrumento mencionado enteriormente, -
se procedid: vrimeremente a znotar el nidmero y €l nombre del —-— _

anuncio, sefuido de esto se registraban los aatos correspon --

dientes de los rubros con suc respectuvas subcategorfae. Por —

ot

ATl

i

i

il

cuiente menera:

Imzzen Fisica.

i Lombre =d=d Tez Complexién Color Arreglo - ‘-
anun. ' ceb. versonzl.
i 5-1lvo 26 i.or. segular tubio Cesuzl
30 cle. sencillo.

vespués de recabedos los detos de este snuncio con este ru-
bro, se procedfe e ovbservar y registrar el sezunac anuncio de-
la muestra, =si sucesivamente con todce los znuncios de la gra

baciébn.

A i e R 114 B 5

__-— ejemplo, €l primer rubro de Imzgen Fisica se registré ce la si- -



ce
1 concluir con el rubro antericr, se trabzjé con el sequn
¢o rubro ue Imagen Socizl en todos los znuncios y csi sucesi--
vamente con los depfs rubros hecste terminsr.
vesnvés de registrados estos Gatos, se calcularon frecven--
cizs y prorcenteies por comercial y esto se hizo snuncio por --

anuncio y categorfa vor categorfa de caaa rubro consiaerzdo.

(Anexo 9,10,11,12,13).
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__oama de casa, un ejemplo de esto son los anuncios de kellog's,

o7
CAPITULO VII.
INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADCS.

ANUNCICS DE PRCDUCTOS ALINENTICICS. (Bloque 1).

De acuerdo a los resultados obtenidos en relacién al primer
blogue, en la tabla I con.respecto-a los rasgos-fisicos, se == -~ —
nos presenta, en términos generales a una mujer jéven, con una
edad due oscila entre los 26 y 35 afios, de tez morena clara;--
su complexién es regular de ojos cafés y cabello castafio obscu

Iro.

En la categoria de los rasgos sociales resulté que las muje
res en este tipo de enuncios son casadas, con nivel socioeconé
mico medio alto y con un rol de ama de casa y _Ge madre (gque~—-
abarcd’el‘Qé%). Rera vez .presSentan nrofesionistas-y-cuando 1lle - . -7 -
gen 2 vresentarlas éstes estdn muy relacionadas con el rol de-
donde precsentan a una nutriélogs-explicando la_ importancia-==— .. ~- -
del nroducto en un espacio que da_un climz hogarefio; esi como~. -
a esta profesionista vemos pediatras, secretarias,_ﬁietistas y
hasta veterinarias, pero siempre ligadas de alguna manera a2l--

rol de ama de casa.,. St R

Con respecto & lz situacibn y._ contexto oue precsentan en es—
te »rimer blogue, la mujer es colocada en un ambiente hogarefio
trabea jando dentro del hogar, en lz cocina o0 en el comeaor yw—--

muy frecuentemente rodeade de su familia o heblando de ésta.
El estereotipo de la mujer gue se df en este tipo de anun--

cios, es zsunir un rol muy enmarcado en el cual ella es la res

vonsable total del bienester y felicidad de- los miembros de.la
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casa. Tor lo tento =z ella le toca elegir lz decorscién de los -
cmbientes gue a ellos les sean gratos, la zlimentacidn cue més
les guste, el vestumrio cue le see mds cémodo y adecuado para-
ella y el vestuario cue a é1 le agrzde més. Se rroyecta una—--
imagen en la cual la mujer siempre estd en funcién de su psre-

ja o de sus hijos.

De esta manera se hace creer que le esenciz y el sentido de
su vide est€ en funcién totzl ce su esvoso e hijos, para gue -
sea reconocida y 2dmirade ella tiene cue destacar en los cueha
ceres del hogar debe de agrader y proporcionarles a los miem—-—
bros de su hogar todo el bienestar. Asi vemos cue la motiva-~-
cién cue utilizen en estos anuncios, es el reconocimiento cue-
vd a obtener l= mujer a través del trabajo poco edificante de-

su casa, asf como el buen resultado de sus tareas.

Gtra de las motivacicnes utilizadas, es la del placer cue--
swss==puede obtener a través-del producto que-se ‘vende. Lo cue los==---
: anuncios.proponen e€s la bdscueda del placer dentro de lo cue-=
se va a consunmir. ve estz formaza el placer se convierte-en un--
valor mwy importante, como podrfa ser el de la felicidei o el-
Gel =anor. Qodo esto se presenta escondido, -subliminal, asf---=

= ]

ues. se sugiere cue el eje fundamental del-ser humano es le--
4 : E [ _

LS

: bisqueda dé sensaciones en su vida y es lo gue vd @ ayudarle a
encontrar la “felicidad", al obtener los productos cue le pro—
porcionan el placer necesario, lz convierten en persones espe=_.

cizles con cierto stgtus.

Tor otra parte, en este tipo de anuncios se exalta el rol--—
Ge ama Ge casz en la mujer, pareciese como si laz mujer no tu--
viera otros intereses més cue el de atender ¥y complacer & Su--

H

parejs e hijos, se scentia perfectamente lz.diferencia de los-
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(G
rapeles mesculinos y femeninos en el interior de la familiaj--—
cdemfs se hece entrever cue 1z mujer acepta esta funcién de-—-
ema de cesa como 2lgo comin e incuestionable, incluso se vé hz

lagada por aesarrollar este papel,

Las preocupaciocnes principzles del sma de casa son la lim-—
vieza del hogar y de la ropa, le salud de su familia y el gus-
to ¥y placer que den sus esfuerzos y buenas compras. (tra de —-
les preocupzciones cue se presentan ocuvando tiempo y atencién
en la mujer, es su arreglo versonal, :parecen perfectamente o-
cuidadosamente m=cuillades y-al respecto .de su vestuario, es--
casuzl vero fino, en cambio, cuando presentan a una profesio--
nal es m4s sencillo y natural o sea cue se les ve ten maquilla
das y su peinado es generalmente recogido, en su vestido es se
me jante al anterior.

ARUHCIOS DE BUTANAS, GCLCOSINAS Y REFRESCOS. (Blogue 2).

El blogue 11, constitufdo por anuncios de-botsnas, golosi--
nas.y refrescos; se encontré cue por lo zeneral. les rmjeres——-
cue aparecen son de tez blanca(66.6%), ae complexién esbelta--
(89 <), con cabello cestafio claro y zparecen vestidas de mane-
rz casual o informal con peina&bs,ymcortés,modernos y maguille. ..

das, con edades ae entre 18 y 21 afios. - - .. - - .

Tor le formz en ame cperecen vestides, cue es con ropa finaj
por el ambiente cue los rodea, cue son lugeres de distreccién-
cue socizlmente se consideran caros, denotan un nivel eccnémi-

co glto.

For lo cue respecta 1 estado civil, son sclteras, ya cue-—

no aparecen preciszmente con su-pareja.y. menos con nifios sino-
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en comp~life de amicos, fuera del hogar y con une ocuvecidén in-—
definide ya cue en su nmayorfe’estén o cpzrecen en rctividedes—
derrtivas o de diversibn, como vacacionistas en la playz o en-
fiestas con smigos y dzdo gue en ocesiones aparecen con libros
bejo el brazo se infiere cue son estudiantes, pero siempre es-
tén con cmigos o conocidos.

Los lugares donde los ubican es en los jardaines o parques,-—
1z cafeterfa, playz, fiestas o en slgunos casos en la recédmars

sin hacer =zlgo especifico.

Sélamente en un anuncio, avarece la mujer como profesionis-
ta, con rasgos fisicos similares a los ya mencioneados, pero no
est4 ni muy arreglzde ni muy meovillada; aparece con compajie--—
ros de trabzjo (s81lo hombres) en,unilaboratorio.rNo se presen-— .

tz ccmo la protagoniste del snuncios:-

- Unea caracteristica cue estf presente en tedos los anuncios--. -
ée este tipo es la jovielidad, la snistad y la alegria cue se-.
rroyectz en el ambiente que rodea & las protagonistas, cue es- -

de G&iversibn y esparcimiento.

la -libertad y comodidad -también zparecen implicitos en los—- . .-

§ora

ambientes, ‘le forme de -vestir -informal, en los mensejes verbg— ..
les cue hacen 2lusién 2 ella y relzcionada con la edad de los-

rrotegonistas.,
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ALUNCIUS WE FROUUCTCS Vazh EL ARIBEGL( FuiSGRAL. (3locue 3).

Ue los anuncios gue constituyen este blocue de enuncios de—
belleza, ce desprende un modelo femeninc con unz edzd enire los
26 y 30 =fios (47 %), sunocue también aparecieron con un alto por
centaje, mujeres con edades entre 22 y 25 afios ( 43/ ), de tez

blanca (-76Ap); esbelta (90,:), de czbello castafio claro,. T

in su mayorfa solteras (72%) y por la deccoracibn de los lu~
geres en cue la presenten, el tipo de ropa cue trae puesta, far
ma2l y elegente, as{ como su arreglo, commotan cue nertenece a—

un nivel socioecondémico zlto,

Con resnecto = la situzcién y contexto, el lugar en cue la-
rresentan es cuando estd zcompzfiada de Su pareja, en lugares-—_ -
pédblicos como una cafeterfa, un bar 6 jsrdin, Cuando estd sola - - = _ -
aparece en el toccador arregléndose y ccesionzlmente lz presen-

_____tan en una oficina realizando labores propias de-una seccereta—— -

= ria, pero las actividades donde més.la enmercan es conviviendao

R

con su vereja y/o arregléndose vpara salir a ver‘a ésta.

la imagen cue proyectan es de una mujer activa, de buena fi

= ura, atractiva, cue compra. ropa 6-gue. realize aetividades fue- -~
’ , ’ mpra. r'or A 2

NER

rz del hogar (recreatives), en compzfife sociel de. un hombre.. -

Sus intereses son el mentenerse belle y jovial con un dejo—
de czitisfaccibén v sensualided. Fara esta mujer lz belleza y el

(3

atractivo fisico es uno dGe sus imperztivos de nuestra sociecad

En este tipo de anuncios, hacen la promesa de que el produg
to oue ofrecen v£ a despertar en las mujeres esta sensualidad-
cue atrze a los hombres; se promueve- junto con la rromesa de--—

gratificacibn afectiva de l= parejz.
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La promesa consiste en cue al uszr el vrroducto, se puede--~

lograr su carifio, su exclusivided, pero Unicamente a través del

uso de un cierto producto gue nos proporciona.

En el anuncio la mujer se convierte en un objeto(el perfu--
me), el hombre también la convierte en otro, puesto gue identi
fica sus caracteristicss y cuzlidades con las del objeto, ner-
fume-aroma, Ella no vale vor sf mism=, sino por su asnecto y--

arona,

Jamds se mencione el valor cue pueda tener como ser humano—
se le vzlora sélo nor su asrecto exterior; no se mencionan ---
otras cuzlidsdes de la mujer, como por ejemnlo, el cariio, su-
inteligenciz, su simnztiz, etc. Constantemente se induce a la-
mujer a ume lucha por psrecer y conservarse joven y bella.,

£

ANUNCIOS‘DE PROLUCRCS Piza BL HOGAR. (Blogue 1IV)

el hogar ¥y ée anaratos»electroﬁomésticos; con respecto a’los-»
reszos fisicos, las mujeres presentan una edsd de- 10s 26 a----
los 15 =2%o0s, de tez morena clzra (53%), con una tendencia a la
complexién yegular (53%), con cabello castefio obscuro,.-Su ves-
tuario, cuaédo se trata de productos para la limpieze del ho—~—-
ger, es casual (aunouve no por-eso deja ae ser m#fs bien-fina),-
¥ cusndo son anuncios de araratos electrodonésticos avarecen-—

vestidas con ropza elegante y moderna.

Su estado civil es casada en el 84% Ge los casos; las per—-—
sonas con las oue se relscionen en su generaliasd, es con la~-
femilia realizendo lebores del hoger como son, lavar treskes, -

levar lz ropz, limpizr el piso, etc., vor ello mismo avarecen—

bste blogue estd constituldo.. por produttos de lifriezza para .-
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regulrrmente en la cocina, en el cuzrtco de lavzdo o en el co--

medor, atendiendo a la familia.

Las carescteristicas genersles gue se cdan en ecste blooue, son
muy semejentes a les del blogue I, la ama de casa es la total-~
re.ponscble del bienestar de la familia y el buen funcionamien
to Gel hogar. Aquf se zcentda més fuertemente el mensaje que--—
se le menga al =ma de casa, del reconocimiento cue va 2 obte--
ner por el buen desempelio de su irabajo, un reconocimiento de-
la mujer dedicada z su hogar que hazce de lo dcméstico su baluar

te y su virtud.

Zn estos anuncios se hzcen diferencizciones en cuznto a las
car: cterfstices fisicas: las'mujeres cue reyresentan = la ser—
vidumbre son bajitas, de pelo negro largo y .llenitas, en cali== -
bio, les smes Ge casz * modernas y actives" son_jévenes, esbel

tas, de tez blanca y atractivzs.

= Por otra parte, la imegen femenina girs principzlmente a2l--_ -
recedor del smz de cssz tradicional y amz de casz modernz, ai-
nfémice y stractiva cue errovecha los adelzntos tecnolégicos »pz

rs rezlizar les labores del hogar con menor esfuerzo y le dan-

Vi HEI

emist=des (:que cenerzlmente son mujeres.), ‘O con su pareja;==
verc dentro de le casa.

4 @iferencia de lo cue se observé en el blocue 3 y 5, en es
te tipo de znuncios nos presentan una mujer asexual, un ama dae
casa ogue nadz tiene gue ver con lo sexual, de ningunz menera -
ec mostrzda la relacién erética o amorose oue pudiera tener con
su marido, mds bien nos muestran a una mujer abnegada y dedica
dz 2 su familia pero solo en el plano de obligaciones. Como si

el casarse representara el-fin del amor. . - - - - .- e T

ORI

tiempo pzra dedicsrse a etender z su familia, convivir con sus ...~
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ANUNCIOS DE FRODUCTCGS D& BaBIDAS ALCCHCLICAS; C1GARRCGS
Y LUTOWCVILES.

(Blogue 5).

En este blocue, constitufdo nor snuncios de bebidas alco---
hélicas, cigerros y automéviles; se encontrd 2 una mujer joven
ztractiva, rubiz, de cuerpo esbelto, su edad oscila entre los-
26 y 30 a’os (823%), de tez blznca (83%); en cuanto a2l arreglo-
versonal, ésta arvarece arreglada de meznera sofisticada, = la -
nodza, denotando modernidzd en el vestuario y pein=do y generel

mente avarece macuilleda.

in relacién a los rasgos sccieles, su estadc civil es solte
ra (83;2), de posicién econdmice 2lto (83:-), lo cuzl se percibe
nor el tipo ce ropa gue usa, por los coches elezantes y lujo--_
scs en”quegaparece y las joyas gue porta; la presentan en una-
ocunzcién recreztiva yz cue generalmente aparece en ambientes-

de diversién y ce esparcimientos nocturnos como son. discote-—-

ques, beres, fiestas; asumiendo-rbles:&ercompaﬁera*o:conviviegv

do con amigos., : o R

Troyectan a unz mujer segura de su belleza y de s{ misma,--

2si como de las decisiones .cue pueda tomar :e independiente del -~

vinculo familiar, va ote’ generzlmente no sparece con la fami--

lia, sino mZcs bien con amigos en plen de concuistadora.

kn estz modslidad de snuncios se plantea 2 la mujer vaveles
cue estazban vedsdes antes pzre elles, como serf{an: el consumo-
de licor, el menejc de un autcmovil deportivo suncue nuncea apg

rece tomando sola, cosz cue en el hombre se vé mds normal.

En slgunos sznuncios (como el Volikswagen) vresentan situacio

R - e et . P . - -



105

nes en les cue el hombre es el proworcicnazdor de tooos lcs bie
‘ nes meterisles lujosos cue lz-mujer rocee, como joyzs, abrigos
de mink, devartamento y automévil, acuf.se nzntiene y refuerza

su funcién de objeto sexuzl, ée cbjeto erético para el hombre.

41 iguel cue en blocue 3, se observé cue la mujer puele———-
abiertamente seducir 21 hombre proyectfndose lsz ima~en de unr-

nujer moéernz v liberzda, unz mujer cue sdends de consumidora-

es consumible y cue, avarentemente toma le iniciativa y es——--

emancipeda. Ella es autosuficiente, liberzds sexuzlmente (bus-

ca & su hombre y az "el primer raso"), sin embargo s8lo puede-
llegzr haste &£ €1 2 trevés del uso de su cuerpo, de Su sexuz—-

lidsd v ae su bellez=z,

o

Blla no le interesa al hombre por sus capacidzdcs espiritua
= les, sino sfimplemente por las sexvales. Sin. embargo, con esto-

no cueremos decir ocue se contemple como une mujer cue ha logre

do cesarrollsrse sexuzlmente, sino Unicemente como capaz de 1o

- mer 12 inicistiva sexusl., -~ - o s oT

A1 finel de los snuncios, siempre vuelven e caér en una &c-

titud pesive, recevtorz de dominzde. Siempre se mueven bajo el

brjia

imperztivo de no imporiz cusn inteligentes, cultivaae 6 valio-

[

€2 sea, si§fracasas 2l impactar y streer sexuslmente a los hom

bres cue conoces, no estds cumpliendo con tu deber fundamental -

ae mujer.

Ciertemente, el hecho de que la relacién entre el hombre y-
lz mujer sea unz relacién de tipo erético, es algo naturasl; re
ro 10 cue no es natural es gue esta relacién se constituye co-
mo la tnica cue vueda estzblecerse entre el hombre y la mujer.

Es decir, como una relacién cue no permita otro tipo afectivo-

e e o T
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o0 Ge intereses mutucs, etc.

n este tipo de anuncios se menifiesta un ciertc melinchis—
mo, va cue exzltan 2 lo extrenjerc ccmo lo mejor; esto averece
imnlfcito en el tipo de modelos, en los lugares y actividades-
cue desemnefiza; edemde fomentan el mzchismo, puesio gue rroyec-
ten & le mujer como un proaucto de consumo el cual se vé =z es--
coger; en cue el hombre consume cigsrros y mujeres; euvtombvi--

les y mujeres y ccansecuentemente bebidas y mujeres.

Al ser lz mujer cosificads y convertides en puro cobjeto —~—--
sexuzl del hcmbre, se blocuea su desarrollo tanto intelectusl,

ccmo erético o sexuzl y de varejz.

Y por ot?o ladc, en nuestra sociedac caritelista, lz sexua-
lia=d se heéccmercializaao, y-nc sblo 12 de la rujer, sino tam
pién l=z ael hombre; el cuerpo de la mujer y ael hombre son fre
cuentemente usados comc mercancia y son factores decisivos en-

le reali:acidn de le plusvalie. - = ST

reta cuestidn es muy 2 menudo uszaa vor lz publicicea ccemo-
incentivo fundsmentzl psra toder vender productos o servicios-
k1l cuerpo dgl hcmbre y de mujer usado-como _mercencia se:con---
vierte #si en medio esencial-pers acelersr la comprea o venta @ - -

otras mercanciss.
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CAPITULO VIII
CUNCLUSIONES Y CCON:.NTARIOS ADICIOUNALES.

Mediante el prototipo femenino que se transmite en los men-
sajes publicitarios de la televisién mexicana, se promueve la-
venta d: productos; servicios y marcas trasnacionales y se le-
proponen a la mujer estilos de vida, comportamientos, amctivida
des, valores, modelos fi{sicos, estereotipos, maneras de ver al

mundo, etc.,

La mujer segin los publicistas, debe cumplir con determina-—
das caracter{sticas "femeninas", en donde la belleza y la moda
ocupan un primer plano. Para la mujer el comprar ropa y produc
tos de belleza es unz categoria esencial de la labor femenina.
El consumo aparece como-el medio fundamental para lograr el -—

afecto, la fidelidad, la felicidad y el éxito con 1a pareja. -

. La publicidad sefiela el -camino y-los medios para gue lz mu-
jer se conserve bella; utilizzndo este valor social para'encgg~'
zarla a ser un objeto sexuslmente stractivo. La mujer se some-. .
te & ellos ﬁara no sufrir el hostigsmiento socizl y psre ser -

12 mujer cue su hombre esperz cue sea,

SE VALCURa Lt BELLETA CON Uik FPRULESA DE ACEPTACICN SEXUAL--

POR ubLIO DL PaODUCTO.

En la publicid=zd se 44 una alta valoracién a la bellezz,---
aun240, en ocssiones, a una mayor seguridazd en si misma. La --
rublicidad le muestra a lz mujer la rosibilidad de poseer esta
belleze en funcién del objeto ( jabbén, perfume, shampoo, etc.),
aguf el producto es el mediador necesario de los fines vpropues

tos. Asimismo la belleze-eparece remitida a una promesa de —---.

~.

~
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ecentrcibn sexual; por medio del producto, el individue logra

ser =ceptzdo por otro del sexo opueeto.

Se promete & la mujer cue medisnte la rsdeuisicién de cier--
tos productos, puede lograr, entre otras cosas, hermosura, ---
afecto, ternura, sstisfzccibn sexusl, libertad, Jjuventud y se-

guridsd emocional, entre otres coses. T

Bl sexo aparece en los anuncios como el movilizador vor excé
lencia y se utilizz como un imén pzsre sztrzer a2l consumidor. rl
especto fisico de las mujeres, por otra perte, ve a estzr uni-

do con sus cucslidades y éxitos sexuales,

Constantemente se induce a la mujer a una lucha por parecer
y conserverse joven y bella, cuya.finzlidad no es paras sentir-.
se bien con &lla mismz; -sino para utilizerlo para atraer a uh-
hombre cue esté lo mgs acercsdo al prototipo "deseable'; con-—
dinero, atractivo, educado, refinado, etc., y 2l estrapar al--- . .
"hombre desezdo" muestran oue habrén slcanzado el sentido de--
su vidz. be esta msnera la publicid=d define 2 la mujer en fun

cién del hombre, cuyo fin es complacerlo vpara zsi atraerlo; &

acul cue la importanciz de la conouista es muy enfatizezaz.
Como ejemﬁlo veamos el snuncio de crema “Hind's"™, cuando C¢i-
ce la vrotagonista "y a2 mi me gusts cue te guste"; nos indica-
cue parz ella es importante cue le guste (complacerlo) para --
zei{ tener un reconocimientoc de su persona rungue sélo en el =8
vecto exterior (fisico); con esto se puede afirmzr cue se fo-—

menta la necesidzd de consumir pars poder ser.

En algunos snuncios de mediczmentos (comc Clearasil), mene-

jen el mismo argumento prometedor de provorcionarlies un fisico
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gradeble y les hard sentirse seguras para desenvolverse en un
determinsdo medio socizl. )

Dentro de esta cetegorf{a de anuncios, =e encontré gue no --
se consideran cuslidedes o0 valores de hcmbres y mujeres como —
los elementos cue los pueden hzcer amados, felices, deseados,-
aceptados, etc. Sino mfs bien, es z través de los productos lo

oue les permitiré alcenzer estos estados.-

Li AELACICN UE Li MUJeR CON EL HCIIBRE SE JEPINE EN FUNCION-
L. SU30:DINACICH IE SLLA

1= |

r EL.

Aparentemente lz mujer aparece como "liberzda"; ya cue en--—
algunos snuncios ells es la cue busca al hombre; es unz mujer-
de mundo, pero posteriormente en el snuncio, a través de la --
imagen y del texto, se le refuerza su funcidn de objeto Gecora .
~4ivo, tanto vara el hombre tomo para la sociedad en genergl,—- - - -
ya oue ella solo puede ser zam=2da y considerada en tanto siga--

funcionando como mercancia, como objeto, supeditada 21 uso de~-:.

otro objeto gue la va a embéllecer, gue le wva &-proporcionar--
el afecto del hombre, el reconocimiento de €1, -que sdemds es——= -~ - ...

un hombre "prometedor", segdn la sociedad. - -
2 4

Las mujeres cue apareceng‘cumplen en proporcién muy alta,—=- -
el rol de}g;gerir 0 de"indibar claramente unz relecibn: sexusl— --- -
se dectaca la "relacién eré%ica", gue no determina vpor sf solo
el estzado civil de la persona como soltera, parece indicar un-
grzdo ponderzdo de "libertazd sexual". Vinculéndo tal hecho con
el nivel sociszl oue mostraron muchas modelos. Se halla el tépi
co comin en los medios de difusién masiva acerca de la vpermisi
vidad cue en este caso se extiende & las mujeres en los secto-

res 21ltos de la sociedad, aun cuando con un mati:c de subordinz

cidén,
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E1 hombre no pzrece compronietido en lea relacién de pare ja,
sino que mds bien es le mujer el sujeto activo y el hombre el-
sujeto pasivo. E1 hombre ¥Ynicecmente aparece recibiendo los fa-
vores de la mujer, ouien adem#s es la gue garenticzce la estabi- |

licad de la pareja.

Se considera gue esta imsgen de le mujer va @ originsr zra-
ves consecuvencies al interior de ls familis, y=z cue mientras—-
ella siga identificando este papel y esta funcién como z2lgo na
turzl en su vida, en la femilia y en la sociedzd, no podré de-
mendar cambios u opciones y el hombre sezuird identificandc---

también esta situacién como alge normal,

llientras que a2 través de mfltivles canales se ciga reforzan
do le imegen de la mujer subordinada, resultard muy diffcil---
cue elrhomb%e lz conceptie de menera distinta =°la trdicional,
ya que pars ambos muchas veces seguiré &pareciendo como condi-

. cién normel de la mujer. i}

OTRC FiCTCR LUY VAL(RADO, JURTC CON L4 BELLEZA, ES LA JUVHTUL

En general, en un gran porcentzje la edad de las modelos se
ubica enmtre los 18 y 35:afios y-:.las mujeres de-mayor edad-que—-— - .
esa, fueroﬂ mucho menos representadas en los anuncios,-esto re
mite 2 una considerazcién de la juventud como una valoracidén sQ
breestim=da en la publicidad. For esto es cue ls mujer siempre
aparece preccupzda de su epariencia para mantenerse joven y be
lla; asimismo es une mujer moderna y cue estd actuzlizzada con-

los productos de noveGad.

Se percibe claramente cue en uno u otro aspecto, se propone

una personzlidad dindmica, volcada hacia el mundo exterior, —=-
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Zvida también de noveazdes, comretitiva. Todcs habitucles ael-

ectereotipo femenino de lz civilizecibn cctusl, 1o formuleacidn
anzrente de t2les ectereotivos, por parte de los rublicistas,-
parcece hecer a2larde en que corresponden & la “modernidad", a--

lo 2ctuzl y a2dn 2 las expectativas cue caben para el futuro.

Siguiendo una tendencia gener=zl, ci es5tos anuncios predomi—
nen las modelos con rasgos fisicos hasta cierto punto préxima-
2 la reelidacd mexicana a un tipb fi{sico frecuente entre lz --
clzse media y 2l1lta, se destacz cue el estrato zlto va invaria-
blemente zsocizado a la complexién esbelta de la modelo,ersn---
no solamente delgadas £ino tzmbién de tez blanca y de cabello-
clero o rubio. Todo ello tiende a conformer la visién (percep-
cién) por parte del piblico en la cue personas de determinada—
jerarqufa social estdn yinculadas-en_proporcidn@importante:a.-@*wwgﬁ,~
- ‘atributos fisicos sumamente-lejanos-a: los prototipos. de-la mpuscs omon

jer mexicana.

El hecho de que estos rasgos-no sean_sbsolutos no-quita-sig - = 7.
nificado a su adjudicacién mayoritaria-o exclusiva g un $0lO=-_ - " o=

sector ™ elzalto n.

% ¢ ==

En la gran mayorfa de los casos se muestra a la mujer aten-
diendo al hogar, como una especie-de -"deber natural", como al
go que se hace porque asi es debido, sin ninguna motivacién en
particular, o mejor dicho, como una activided cue ella debe -~
realizar por lz propia "netur=zleza de l=s cosas", sin que sea-
preciso apelar = =algin tipo de incentivo més gue el reconoci--

miento de su familia. - .-
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La mujer en tal tivo de presentacién funciona como "“azutb---
mata de 1z limpieza". Este actitud se desencadenza a vpartir de-
un contexto social gue se suncne inmutable y cue asigne roles-
sexusles come el sefizslado. A su vez el detonante de esa perso-
nalidad ecstereotipada perece ser, casi invarizblemente, el pro
ducto en sf mismo con sus atributos de eficacia, sin embsrgo--
2llo no concuerda con tendencias bédsiczs de lz “personslid=d"

socizlmente atribufda a la mujer.

En los menszjes publicitarios cue nuestran & lz mujer rea-—-
lizando su trazbzjo en el hogar, encontrsmos cue éste no se vis

lumbrza como un trabejo rezl cue puede ser remunsraao, sino cue

_avpcrece como una terea "netural" de ella, La retribucién por -

su trabajo consiste Ynicamente en le satisfzccibn personzl cue

puede aportarle (cue edemds se¢ limite = ver un piso brillante-~ -

oler un =romn bonito, comprar el papel higiénico gue se suvone -

es el mejor pera la fezmilia, etc.) ¥y en el afecto o aprobacién

‘de su familia y de otras-mujeres. - e S SRR L A

En 1z publicidzd se menifiestz gue las tareas del hogar de-

bieran ser desempeiadss vor ls mujer vor el solo motivo de ser

I

lo. =zsto mercz una nauta culturzl rroiundamente arraigads en—-

unz particular menifestacién €tico-mersl ¢le: poseé- indudable~-

trascendencia socioc-poidtica, ya .cue considerz "natural" reclu -

ir a la mited de la poblacién femenine en un Zmbito tan estre-

cho coms el doméstico.

En nincdncaso se registré lz vinculzcibn “esposa~ relecibn-
erética". Farece ser ocue lag seioras casadas, para le publici-
dzd son pPOCO menos cue asexuadas, ¥y no més cue angeles meter--

LH

nos o demésticos. Esto zpunta con cierta clarid=d con poca 0 -

ninsunza nresencia erét?ca:e:amoroserﬂbrﬁbhoé v absorbentes de----




beres, cue en todo ceso se muestran como placenteros.,

El mane jo de las mujeres en le publiciazad como ama de case,
como medres; pzrien del mito de cue las mujeres ven en el ma—-
trimonio su vprincival finslidsd, foco de todos sus esfuerzos y
solucién de todos sus problemes. Socizlmente se sitda el matri
monio como un simbolo de confort conyugel y como la médxima as-
piracibn de les rmujeres mexicanes.

Cebe mencionar cue estos valores son vropios de nuestra cultu-

re, siendo asi gue la publicidzd los retoma para exvlotarlos.

Finslmente cabriz mencionar cue laz publicicad saca al trabz
jo doméstico de sus dimensiones reales, ya cue la mayorfa de -
las amas de casa gue protagonizan los comerciazles lucen atrac-
tivas, jévenes, guapas y muy descansadas; si ocasionzlmente ¢-
llegan & presentar & mujeres agotadas-por el trabajo doméstico,
este efecto se pierde gracias z la intervencién de productos -

mdgicos cue hacen cue recupere_su "acostumbrada" vitalidzad en-

cuestifn - de-minutos. . B ) N

L:=s tarezs domésticas son vresentzdas como acrzdables & T~
cilmente realizebles graciess = la mocderna tecnologie v = los -
marevillosos productos (trasnacionales) cue ahorz existen en -
el merc:zdo. Inclusive eparecen como tereas llenas;de-grgtifiqg_
ciones efectivas: hay cue recordar aguellos anuncios de produc
tos ccmestibles en conde se nresents el ame d: cesa prepsranao
o0 comprezndo & su farilia los plztillos o golosinas cue mfs les

sustan y lo felices y agradccidos cue sSe ven con la mzdre.

Esta es una tramps cue le nublicidad use frecuentemente en-—-
los anuncios dirigicdos =1 =ma de casz, =e intenta hacer creer -

oue el producto o los objetos son los cue "hacen" el trabajo -
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del hoger, ya sea limpnier, cociner, trspear, etc. Cuando son -

l=s mujeres lzs cue tellan, s-~cudzn, cocinzn, lavan, etc.

Se presehtan mujeres usando méquinas: lavzdorss, ricadorzs,
modernos productos limvisdores; como la solucidbn a2 las tareas-—
del hoger. FPero éstos no funcionan solos, reouieren de 1= vigi
lancia y el uso de las mujeres. Pueden ayudarlas en sus tareas

rero no llevarless a cabo.

La =2ma de cesa es lz responseble de todo 1o cue estf dentro
ée lz casa: nifios, animzles, muebles, cuehszcer, etc. hiientras-
el trabzjo de la mujer en el hogar sige consideréndose como—=-—
responsabilidad exclisivamente femenina, la mujer no tendré el
tiemvo suficiente mara noder desarrollarse en los Zmbitos inte
lectuales, socizles, artisticos y politicos, o bien vpara poder - .
realizar'ad%ividades rrofesionales gue reguieran ce mMayor Dar-=
te de su tiempo.

aAsimismo, mientras se siga considerando social y cultural-- -
mente esta &uncién como propia de elle, el hombre serfuird suje .
to 2 1la incépacidad ideolégica de incorporarse z les tereas do-
mésticas y la mujer seguird sintiendo temor de asumir responsz

bilid=des econémicas en la feamilis=.

H

'UNA MUJER DiDICADA AL GGIG, EL PL&CER, BEL LUJC ¥ Li DIVEXSION.. .

En relacibn = ls ocupzcién laboral cue se emiten en los z--—
nur.cios publicitarios; si bien zparece un ndmero aprecizble de
profesionistas o técnicos, continlda resaltando la poca presen-
cia de cuzalouier tivno de personaje cue pudiera vincularse con-
unza labor especifica ya cue generzlmente se nos muestra una mu
jer de clase 21tz como persona desiigada de todo compromiso u-

obligacibn, dedicade zl-ocio, el placer, el lujo y la diversién -
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contrastentemente desteca la inexistencia de modelos u ocuva--

ciones cue pudieran corresponfer al sector obrero.

&n los anuncios de belleza, se promueve todo un tiro oue es
audaz, activa y obviemente atractiva. Generzlmente las mujeres
de estos anuncios leboran en actividzdes distintas a les domés
ticas. El trabajo es enfetizado en los zspectos oue puedan im-—
plicar un consumo y no en los cue imnlican un esfuerzo orienta
do a obtener ingresos cue permitan realizar dicho consumo. Asi
mismo el trabajo se convierte en un medio vara zdcuirir los —-

vrocuctos gue le dardn las caracteristiczs antes mencionzdes.

No se contemplan vslores encaminzdos hacia la pzrticipescién
de la mujer en lo social, o en lo polftico, ni en la produccién
Su papel principal es el de consumidora de un cierto producto-

cue, & su vez, va & logrer integrarla con su.parejae— . - . - -

Los comercisles no hacen referencia & los esfuerzos oue im-
-~ 7 plican distintos tipos de 'trabajo:. A-pesar de ogue las. lebores~- =
- fuera del hogar son preséntadasien'algunas situaciones; €stas- . - .-,
no son actividades gue se refuercen para las mujeres;. lo que -
se explota en mayor medida es el consumo, la atraccién perso—-
nal y el émbito hogarefio:y familiar, .constituyéndose _estas en-- .

la "realigad® rara las mujeres en l1os - comerciales:—-~ - .- .marodiilin
! i

Cabid

ROLES ENFOCADOS AL NINO Y A Ls NIRA.

Una situacién muy comiin que se presentan en los anuncios pu
blicitarios es que en augencia de le HadPfe, la nifia. 0 hija sus
tituye a la madre en las funciones de atender al esposo, por =
e jemplo en el anuncio de "Vick Vaporub", presentan al papd en-

fermo recostado en su recdmara y-uma nifia que se supone es la-
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hija le d€ su "apapacho", aplicdndole la pomada en el pecho; -
en este anuncio nunca aparece.una mujer que represente a la ma
dre, ni se hace alusién a ella; siendo asf que la hija cuida y

vela el suefio del padre enfermo sustituyendo a la madre.,

El rol enfocado al nifio y a la nifia es la publicidad, se ma
ne jan situaciones en que generalmente aparece la nifia ayudando
a2 su mam4 en los cuehaceres del hogar y los nifios aparecen con
su vand ya sea jugando con €1, o eyuddndole en labores de jar-
dinerfa o srreglendo el coche, Con la presentacién de estas si
tuaciones en los mensajes televisivos no,hace«sino,reforzar la
funcién tradicional de los padres en cue la educacién de lzs -
nifias seria fesponsabilidad exclusiva de la mezare, de jédnaole a

su vez al esposo la educacibén de los hijos varones,

Actuzlmente en nuestra sociedad se estén dendo cembios 0 —-
evoluciones constantes cue parece no toma en cuentz la publici

dad. Actuzlmente la mujer esté trabajando en czda vez mayor nd

mero de metrimonios esto es un hecho comprobado. gfor qué?, —=-

;, por buscar su liberzcién?, ;poroue. tiene necesivzd- de hacer-
10?7, c:sporcue desea superarse?, ;poroue 1= vids moderna y los —--
tiempos zctuzles le imnulsan = no rermz=necer encerrada? ror el
metivo cuve sea, esto es un hecho insoslayable y est£ trayendo-
al matrimonao nuevos problemas y le necesidzd de resolverlos,— -
Se puede nercibir como resulizdo, cue la mujer gue” trabaja na=
rz. llevar dinero 21 hogar, se surera y tiene la oportunicad de
tener un intercambio con su pareja y cue el matrimonio sea por

lo mismo mfs dindmico.

En el aspecto de la educacién ae los hijos, como en tantos-
otros de la vida femilisr, sc den cambios y se manifiestz la -

necesidzd de oue lz educacién de todos los hijos sea responsa-
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bilidad de la pereja, cierto cue con un noco m€s de influencia
de la meare hacia les hijes, y del pedre heciz los varones, £0
bre todo en determinadas freas y etavas de su vides, nero no de

forme tan drdstica y excluyente como se menciond anteriormente

Czbe seizlar, cue también se proyectan zuncve en un porcen-—
tz je muy reducido, =anuncios donde el pavd es el cue cuida 21 — -
bebé; zuncue no sin mestrarlo como un trabajo diffcil y lleno -
de comnlicaciocnes pazra €1, ya cue nos muestran 1os melabarisme

cue tienen cue hscer vpera llevarlo a cabo.

La importanciz del padre en la familiz, une vez cue ha cumn—
rlido con su esperade funcibén de engendarzdor o genitor, v-sz a
ser vista y calibrada generalmente en razén directa con su nue
vo papel de proveedor haciz la misms, de abastecedor y suninis
trador de sétisfactores; de manera cue su influencia va-dismi-
nuyendo conforme le esposa y los hijos dependen menos de su --

contribucibn econémica, hzaswa casi desaperecer cuzndo se deja-—

e depender de ella o se depende en menor £rsdo. -

Bl padre en lz gran nmayoriz de los anuncios publicitarios, -
es une figura poco presente. Cuando lo esté4, no aparece reali-
zand.o algung =ctividzd sobreszliente o imrortante, Casgi. siempre
éste aparec; en segundo:plano, ¥Ynicamente como espectador de - -
“lo oue sucéde“. Por otre parte nunca tiene las cualicades cue

intrinsecamente se le otorgan = la madre.

Bn nuestra realidad mexicanz, el padre en muchos casos efec
tivemente es unza figura ausente. Sin embargo sl presentzr esta
situscién en los mensajes publicitarios como elgo normal 6 co-
min, de s2lgunz manera se estZ aceptando su susencia y le rela-

cibn de devendenciz existente' entre mzdre e hijo.
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UNIVERSO DE ANUNCICS.

3LO: Uy 1

ALIN:NTCS.

1. ~tole de l.aizena. 5. Yogurt Nifocurt. 9. Friea Chiken.

i

RNEY

Foh

ALIRSNTCO PARS FEIRC

62. Dog Chow

€3. Purina ! S

2. Lznone c¢/frutas. €. l.argering Irimevera. 10. Jamén [wan.

2., Yogurt an-up. 7. lierzarine Zonella, 11. Jzuén Fud.

4. Yogurt Chezmbourci. 8. Leche Liestlé. 12. 3iovita.

CLuF Liueh TS ~LInaiTICICS.

13, Celdo de vollo Leggi “3. Chocolate Iberra 33, Chiles iiojano
14. Celdo de mollo Enorr 4. Chocclate (uik 34, wayonesa kreft
15, Corn Flzkes kellog$ 25. Cztsuvp Lel i.onte 35. i.ayonesz FHellman's
16. lL.ulticeresl 26. Catsup la Gloria 36. Café Blasén
17. Cereal Crusli Kellcgé 27. Gelatina uLony 37. Coife mete

18. Zuczrites 3 o .. 284.Gelatina Jello 38.-Café legal

1¢. Chocolate gbuelita 29. Gelztina Fronto 39, wescafé - . -
20. Choco Tronto 30, Galletas 3 ecstrellesd)d, Czfé ristreto
.21, Choco milk 31, Latas Zerdez (1. Café uirlomat
22. Choco Untable 32, Letas del Lonte.

GCLOSINAS, BUT=R:LS Y R-F2ESCCS. _

42. Almon zis (chocolste) 4¢. Sabritones 6. Coca- Col=

£2, Chesizitos : .50, vulces sonrics 57. Frisco

44, Cerlos V .51. Tin lerin - 55. FYerk - -

45. Freshen-up 52. Tutsi pop 59. Fersi Cola

46. Fritos 53, Pastillas Vick 60. Syrite

47; Faletas Holanda 54. Sebrites 6l. Tang

48, Fitzerolas 55. Jugos Ami




‘‘‘‘‘‘

BLOQUL: 2
.PLCLDUCTCS DS CUIDADG TERLCAL.
1. Crema Amoha : ¢+ dzbbn il=amolive
2. Crem= Ponats £3. Faste vental Colg:ote
2. Crem Griei €4, Testa Chispe Gel
L, Uremz Ei @d's 25. Tozlles Villasel
5. Crems RKivea 26. Shempoo Alberto V(5
6. Crem= (il of (ley 27. Shempoo Alert
7. Crema szzunco Lebut 28« Shzmnoo Caprice
€. Crema Teztricel ' 2%, Shrmpoo Heawu ¢ Shoulder
€. Cremz Veasenol 3. Shampoo Grisi.
1)3. Cosméticos Fuller 21. Shzmnoo l.enen
11. Studioc lLine (fijcdor de melo) 32. Shemrnoc liives
17, FPerfume Cztche katchebelli 33e Shzmpoo Silkience
13, Desodorante 3Bzgetell 24, Shempvoo Splendor
=l4. rerfume Clyq S : 35. Shampoo Vanart .
15. Ferfume Gentile 6. Shempoo wella-mon
16. Locidén 3rut. 37. Shamyoc white Reain
“17. asuz de Cclonie Senbor's 33, Toella fem. Activa
2518. gescéorante i.um R - 28, Toazlla fem. Ella
.19. vesodorante Speed Ztick - 40, Toslla fem. Zvax
2). Uesodorante Lady Steed Stick 41. Tozlla fem. Kotex
1. Jabbén Ge 3B=:.c Grisi - 42. Tozllz fem. Sabz Intime
E : 43, Tozlle feni. Vespre

RCPA Y LCCESCAICS FPEXSCHALESY

44, Brasier Czrnival, 5¢. Fantimediss Lsnnaty

45, Bresier Cross Your Heart . 53. Trajes Hickoc

46. Braser rossy 54, <apatos Canadé4

47. sresier Flaytex 55, Tenis L.G. Grezr

4%, Fzntimediss Fres cannon 56, Relojes Hzste

4Q, Pantimedias Foreva | 57. Zelojes Citizen

53, Pentimedies Karle Conty 58. Lentes de contacto Devliyn

1., Fentimedias Kendsll ‘ 59. Ropa Dena




BLG. UL 3.
B=BIDAS ALCCH\LIC:S, CIGARWS Y nURI(VILES.

1. Brandi AJejo de Bacardf . 8. Fassport Scotch

2. fon Blanco Becerdl .~ 8. Cerveza Suverior

3. Cerveza Carta Blanca 10. Brez=ndy Viejo Versgel -
4, Cerveze Corone .~ 11. Vodke wiborova

5. 3rency Lon ¥earo 12. Cerveza XX Lager —
6. Cerveza lkiller 13. Cerveza Tecate.

7. Brandy Fenteres Legre.

C1G:,RaUS.

14, Baronet

15, Delicaoos

16, Lzlton

17. Fiesta

18. larlboro : o o
%J9.mmmam ;

20, Releigh

_AUPCOVILES ¥ ACCESCRICS. - - © - .« i

£2l. L

ny

tsun Vagoneta
2:. Utasun Tsuru 11
23. Datsun Hikari CCU PE-. -~-- = =

24, Dztsun Datsun

oo

25. Chevrolet Fick up

6. Chrysler Iew Yorker

€T. Chrysler deng Charger
8. Ford

£S. Volkswezgen

20, Llantes Good Year (xo.
31. Tecnicentro UNiroral
3z,

Refaccionesriz California B - -

ki RS S b e . 5t it
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ARTICULGCS PaxA sL HCG:R,
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BLC(Us 4 .

Aparetos Electrodomésticos y Linea Blanca.
1. Black and Decker Short kots

2. Black =and Lecker 3ztidora

3. Bleck and vecker hHorno 1
4, Bleck end Decker Tostedor 1
5. Lavedora Crolls 1
6. Trestes Ecko 1
7. Lavadora General slectric 1

Artfculos para la limpiegza del hogar.

8. Lzv=dora Hoover
9, Estufe liabe

0.
1.
2.
3.
4.

Horno microondzs i.ouline:
Clla express rresto
Licuadcrs Uskar
Licuzdors (sterizer

Video rhilips

15, Ariel Ultramstic 25. Ruzget (grasa p/zepatos)
16. Aromatizador l.ushroom 26. Jdabbn Cla
?;7. petergente:&%ién L ZT. oFiirooon . 27. Papel higiénico Fétalo
18. Detergente Bold 3 28. Papel higiénico Kleenex
19. Blencuezador Cloralex 29, Finturas Serwin Wwilli=ms
:é?ﬁ;"€61or fiel (grasa v/zzpates) .. _ - 30, Letergente Szlvo
i}l. Limpiador Easy off o = 31. Suavitel -
22, Deterzente Feb 11 32, Servilletas rétzlo
22, Pibres Scctch Brite 33. Toallas Hilzasal
4, Detergente Viva

24, Blancueador keaestro.limrio 3

T.edicamentos y articulos para bebe: - - L

.- Ea

35.
36.
37,
38.
39.
40.
41.

42,

Acspirinas

Astringosol

Contac-X |

Jeringss Plasti-pack

elox Flus

Fepto Bismol

Kwell (piojos)

Vick Vaporubi - S

43, Pafiales Kleen Bebe
44, Pafizles PHP

45, Cereal iestum




L[]

SERVICIOS VARIOS.

- Revistas, libros y peribdicos,

1,
2.
3.
4,
5.

Claudi=a
Eres
Mujer
Vanidades

Voge

- Papeleria y Fotogrefia,

11
12
13
14
=15
16

. Kodzk

. Video cassete Viditrén
. Video Centro

. Computadora Triénics

. Xolz loka (éegamentoiﬁ

. cuadernoc Scribe

6.
7.
8.
9.
10,

17.
18.
19.
20.
<1,
22.

- Tiendes Comercizsles y Tiendes de kuebles.

=23
-:24
25
26
#57
~28
29

. Blanco

. Comercisl L.exicana

« Gigente

. Suburbia

. &l Pelacio ée Hierro

. Liverpool i e oD

. Enos. Vazouez

- Bencos y Seguros.

37

38
39
42
41

. American Express

. danamex

. Zancomer

. BCH

« Carnet : Ce T

. Comermex

- 34,

35.
36.

45,
46.

BLOGUE 5.

El Herzldo de NMéxico
Novedades

SKD (cassetes y libros)
Fini Diccionario Larousse

Bet Sellers

ikag. de escribir PAYGeR
Plumzs Paper irate
Flumzs noller pop

msc. de Computacién ICC
Aesistol 850

l.attel ( juzuetes)

Vi-nz o
R=-2 -

Selinas y Rocha

Colchones vormimundo. .

.Colchones Selter

Colchones istlas

slfomras Persa

Banco Internacional
Tarjetas Laster Czrd
Seguros ¥ro-vida.

Gpo. Cerro

Lz Herradurs (sienes paices)

hlzrmas ¥y seg. Sr. Valdéc
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43, Cuenta Linmica Seriin 51. Sesuros La lrovinci=al.

44. Picomer. )

CULYUxn, DIVASICR Y =NTReTSRNILIENTC. BLC U 6.

1. Circo atayde 10. Instituto hkel, de Bellzs aArtes
2. Circo Americeno 11. (11lin Cllytzy

3, Circo Tiheny - 12. (rouesta Filarménica ae la Ca
4, Circo 3Buenavists 13. Centro Cultural de aArte Contem
5. Feriz del caballo pordneo "leriin Rmz. Bl Greco"
6. Festival de Gueadalajara 14, cxnosicibén de Cctavio Faz

7. Texcoco 89 : - 15. Juzn Gabriel (cantznte)

8. Hoteles Ritz 16. Crovn well rlaze

9, nestaurante "La Hacienda" 17. Cablevisién.

- Cine v Xeatro.

=1. Pelicula “Esc?pate con..go™ .9+ “Los ceracoles amorosos® .. -
= ! _ p
z. Pelfcula “Lobo adolescente" 10, Clzustro Sor Juana

3, Felfcula “Semzna de Cine Cubano" 1l. Teatro Zelénico

4, "Dulce Caridad" S T . 12, "Fepito cuerigo" T. .Vizcazino .

o Ul I

"kl desperfecto” 1. Insurgentes 13. Testro Jorge hegrete
. “"Celestins® T. Julio rrieto 14. Teatro Central Libznés
7. "Juntos pero no revueltos” 15. T. zstuiio Foliforum
Teatro ~ldama "Loble Cara"
B, “lame" T. Silvia Finsl -
DISCos.
1. Chabelo 7. aAlejendra Juzmén
2. Chico Che 8. Chayanne
3. Julce 9. Fablo Xuiz
4, Ei'l 10. Flans
5. l.ozart i.odern i.eloai 11. Los Yonic's

6. Viva Voz CBS . e : 12. Yolsnde del z2fo.
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.:j;_l(-’ ~ UI.'J 7 [

FPACPaGANDA Do CaARsL. .

Frovegenda Ge wrogremas 1

Canal 2 lLiovelzs, comedias

2. Cenal 4 Felicula

3. Cenz1 5 Entrega del (cscar

4, Cenz2l 13 Serie volicisca.
Trov=cenda de canel. 5. X+ TV cenal 2

[0 X
L ]

XHGC cznal 5
Te INEVISICH

aNUNCICS Do GUBIaRLC.

1.

() N
. .

RN
e

de
8.
9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

COR-FO

CLii- SUrC

Conee jo Kz;ional de Fublicidzd - -
DIF “E1 niﬁo vy la mar®

FCIVACCT

Jugsr Limpic R
Bducacién ?aval. E ‘
ISSTE |

Instituto Nacional d4:1 Consumidor.

Ubligaciones Fiscales de:-Hacienda ) L

PECE : T
PEINEX
Lzteria lizcional

SEP

Secretarfa de Agricultura y Secursos Hidrfulicos. SARH
Secretar{z de kzrina

TELI.EBEX

“Tener unz femilia ssi*

Seccibén Amsrilla

Cruz 2R0j2.

124
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ANEXO 3.
UKIVLRSC DE ANUNCICS PUBLICITARICGS TELEVISIVOS.

Totel 322

ANUNCICS COMERCIALES.

. Froductos slimenticios 19.5 %

Froductos Frec.
- Alimento 12 “1¢,.04
- Comrlementc alin. 29 LE DL
- Golosinas y sotznes 20 21.74
- Llimento v/ el perro de .18

63 102,30

. Productos de Cuid=do Feresonal. 18,35

L Frocuctos ¥rec. %
- - arreglo personsl 43 72.28
- Hicna y sccesorios -16 €7.12 ]
59 132,00

. Bebides glcohélices, Cigarrosfy'autoﬁéviles.»9.9%?ii,i

Procuctos Frec. %
- Vinos, licores, cers 13 LD,€%
vezas,
- Cigerros o7 21.57
- automéviles y accesgo _12 37,51

rios. 32 152.900




|

.l b W

L]

4. :rtf{culos n-ra el Hoger. 13,0 %

-

Froductos
-avaretos electrodomésticos y
1{nea s5lancea.
-srtfculos p/limpieza del Hozer

-i.edicinas y articulos p/ bebe.

ANUNCIOS NO CCHERCIALES.

. Servicios Varios. 15.8 %

Productos
/- devistas, libros y peridbdicos

- Fepeleriz y fctograiia

- Tiendzs comerciales y de muebles 14

- Bancos y Seguros

Frec. %
14 21.11
2) 44,44
11 c4.45
45 100.00

Frec. %o
10 - les6l
1z 2%¥.52

27.45

15 28,42

51 110,00

. Culturs, Diversién y Entretenimiento. 13.6 5

Proiuctos
. Actividades culturales y de .
entreteniriento.
.vine y Teatro

. Jiecos

- Prec. %
17 33,63
5 24,09
12 27,28
44 120,00

. Anuncios del Gobierno y Fropagenda de Ceznzl. 8.65

Froductos
. anuncios del Gobierno

. Frropagendz de caznales.

frec.
29
28
28-

&
Tl.42

£5.58

120.0v
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-~ UNIVERSO TCOTAL DE ANUNCICS PUBLICITARIOS.

ANEXC 4.

Anuncios Ccmerciales.

Anuncios No comercicles.

UNIV=23SC LE:GLLSADC

snuncios Ccmerciclecs,

. Alimentos

. Froauctos rersonsles

. Vinos, licores, cigerros y euto-
méviles.

. nrtfculos pzres el Hegar

Anuncios Ko Comercialecs.

. Servigios Vesrios
. Cultura, diversién y entretenimiento
. Anuncics del Gobierno y rrorasznds -

de crnsles

32z 1900
199 62
1z3 38
Frec. “o
63 31.6
59 29.6
3z 16.0
45 2246
199 12J.0
Frec. %
51 41.4
44 357
25 zeo7
1z3 100.0

127




ANEXC 5.

Selecciédn de la iLuestrs de Anuncios Grzbadoes.

rrecusncia,
. anuncios Comercieles 69
. Anuncios uconde zparece ls figura
femenine. 75
. Lnuncios donde Ko avarece la 1i-

gurs femeninza. 14

AUEXO 6.

LUDS TR B ARUNCICS. 715

Frecuencisa
Bi(.UE 1. "Alimentos” 14
3LC.Us 2. "3otanas, golc. ¥
refrescos" g ¢
BLC. Uz 3. “Arreglo personzal" el
BLC(UE 4. "articulos para el
Hogar" 19

BLU(UE 5. "“"Bebides, cigarros,
Automéviles". 12

75

128

%o
100

54.26

15.74

25.3

Xe]
O
.

(Nl
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ALEAC T

LUBSTRA TCTALl Do 3G CICS.

BLCTUE 1. ALTL.ENTCS

1. T1SHADS FiIsD CHICLER
12. CLYFE 1aTE

SALSA DsL LOKTE
Clily PLANRES WxllLG'S

&5.
S5z,

o i

€3,
24,
52
37.
43.

BLO:

18-
?’_)o
35.
26.

¢
ST e

505

£l
25.
33.

ALL 3%:N KELICG'S
NInO GURT
LAYCIESA HELL AK'S
~TCLE FAIZENA
CEAELAC

Uz 2. 3(PAKNa8, GOLCSINA Y

voAIS
SAaBRITChEd

53
63.
£7.
6.

RIBFIALSCCS

L
2
“re

44,
68,

€l.

Ur 3. CULLLD0 2EASGHAL

(1L (P CLaY

CRei A5 GHISI
EIND'S (Camlk
STULIC LINE

S 5. LISCAETA
CL7nRASIL

UEVLYI

SEGULDC D=3UT
WELLATCH (S=EAEPCC)
V-SENCL

S/IVG

ArIEL

SU=VITEL
PHILLIPS CiPzlaian
VIVA

CeLla PInL
SCLTCH BiITn
SERIVILLERA T o
TS BIU UG ¢
CLs ( J 30K )

;l L(}

i
CHEvS i

Uz 4, &3TICULCES LEL HOGAR.

CWAL (JALON)
Kozl SUIA
C:Fo oIPLCLAT
FUO (JalQin)

PALEDAS HCL-KD:
Fi15CC (..GU:S |
TEFSI

i
YT LERCLES

PALICLIVE
BRUT (LCCIGN)
C4PRICE
LCTIVA
BAGATELL

Trd PaX
LAFATCS Coliala
SHALFLC SIIK1_NCE
Cadli. FURL'S
HIVEa

ZiERLL ZLECTRIC (LaVa-

ulxs)

BL: Cr AL Lzlind
CLI-S Pand3STC
A1l ULTRALsTIC
Ciusi-lox

SRR I
AN cTE
bOE By L
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3LCIUs 5. Be3IJAS ~LCUI(LICLAS, CIU-R4(S5 Y aUTG.CVILES.

6., CLCTRL 5.C:01 * 56. GLaVE 5o SUFL:10x

o

T4, Fus3lu T8 48, L.ORTARA

T7. 53aCiALL T1. FIsSTA

T9. VIZJO VirddzL 50. S:-Lk

82, B.CLRUI 66. VOLESWAGER

&3¢ L£3CCILCICH HACICHLL DE VITIVIKI-- - 85. HAlEwa
CoL{ RS,

ivith

AR
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1.
2.
3.
4.
5.
6.
Te
8.
9.

19,

11.

12.

13.

14,

15.

16.

17.

18.

19.

2).

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.
2S.
30.

ANEXC 8.

131

RELACICN Dr LCS ANUNCIOS (UE CCNTIENE Li NUESTRA.

Salvo
0il of Olay
Pepto Bismol (1)

Cremas Grisi

Pafial Kleen Bebe Flus
Ariel

Suavitel

Biskets Fried Chiken
Cafetera Philips
Coffe liate

Crema Hind's

betergente Viva

Studio Line (fijador -de pele)

Color Fiel

Jugo Ami'

Saba discrete
Clearasii

Scotch Bfite (Fiore)
Servilleta 7 étalo

All Bran;Kellog's

Yogurt I ifiogurt .

aceite 3'en 1
Coctel Bacardi

Café Lirlomat
Lentes vevliyn

Coéa Cole

Crema segzundo Lebut
hayonesa Zellman's
Jabdén (la

Shempoo wellzpon

31-
32.
33.
34.
35.
36.
37.

57.
58.
59.
6d.

Fapas Ruffles

Almén Ris (chocolate)
Atole Maizena
Sabritones

Crema Vasenol
Faletas Holanda
Cerelac

Frisco (agua de szbar)
Salsa del mhonte
Jabén Palmolive
Locién Brut

Cigearros kontana

Shamnoo Caprice

Corn Flakes Kellog's

Jamén “wan
Generzl Electric
activa (toallz san.)

Cerveza Sunerior

-uesodorante Bagatelle.

“ITampeax

capatos Cznzdéd
Sanyo

Titzerolas (botznas)
knorr Suizsz

Shampoo Silkiense

Crema Yronda's

e

‘epsi

‘g

Fepto Bismol(2)
Cc

igarros Fiesta.

Cigarros Salem T




66.
67 .
68.
69.
70.
1.
T2.
73
T4.

75.

S5lack and becker

»1ll Srain Kellog's .
3randy lreesidcnte

Fud ( jamdn)

Baczrdi Blanco

rétzlo

Viejo Vergel

CGllas Fresto

Ron Bacaraf

~sccizcién liacionz2l de Vinicultores
Ariel ultram=tic

Honda (motocicletz)
Volkswzzen

Cremz hivea

Cernivel.

T
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ANALISTS Do CONlpihidl

£l an?lisis de conienido t¢plicido ¢1 ectudio de lo. menrcajes
de 1: comuricrcid de .este, ecvivele 2 cutniificir 1¢ informecidn
cor el otjeto de interpretar su significido; es decir se avoco e
conocer gué terrs scon iretie:o. corn :eror fecverncit wor le re¢dio,

prenza, televisién, rovela, mésice; evec., , c¢d o son mirejidoe dichos

Q

te ts & irevés de lisg indrenes nresentides, de lo: mnersorntjes -~ de
su extereidr, d:reécidn o frecuvercia.

ns vor ello, gue diré cono resultede el sistere de velores im-
rerirte er une soc'edad en el morento determinede en el cue ce hen
ferered los rersejes enslizedes.

Sir emberfo, lo (ve re nuede cescurrir e trevés del endlicis
de cortenido, no ez e:. siste & de vilores universel.enie cemiedn
por los individuos de ure scciedra; siro el uriverso de Vilores cue

= irverts imvorgr 1. ideolos e &
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Fere lce firnes del nrecerte estudio,

dedo « ve nermitid descomrorer en diversos elrentos le urided de e-

nélicis elegide: el nerseje de televieidr, — ¢ mnirtir de ello
deiteriini » cudl es &r irecen fTerenirn: cve lo: snurcios rromuevern,

£l wdt do vervite hoe.r Jjuicios t nto cuslitetive: coro cufr =

ct
[
ct

«tivos sobre el doc.pento enelizido, devendierdo “e sus cer: cte-

- résiic s del m#neijo de le inf roecidrn; ¢ 1 cuerniifidcerlo nronprcd -
I e cirrciericticis ovjevivie ¢l estudio v freilite el corcecisierto

.

cornoreries o ele entes, radvitiende, tei 1ismo le in-
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de los det £ orienidgs.

ct
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de ¢ndliesis, sv crrencis

m
n

21 wenejo in Secvedo de lis céies rie
de .efi icién; es decir no ccenter con li informecidr -eceririq nire
coclocar corn exectitud loe ele.enios del docuierioc er les distirges
ci tegorics, v le no comprovi cidn de su- cornfirbilided y vilider,
pveder deriver en errorecs ® desvenie jes nel rrocedi iento.

. - . ! )
4 cortinuecion re ascribe, er forme renercl, esie meiodo vV s
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1 enflieis de corteride es ur nrftodo .

,

e coresiste e el ené-
C s A : . C s
lieis del vocirulerioge #.°endje s ¢ ltes 1dies exprescdis cue 71

r . . c 2. A
estilo del lextio. e c:r ctlerize nor el hehs de gue lie v idides

m

enclizrdes n: son ferer: lmenie las nelfbres, sin los sigrificeders.

r.erodo son tenss, o frices enteris,
nxii1;~divrsos rrocedirintes téericos ernlesdns er el erdlicls
de corterido v el-unes distinciones elernenteles.

Se~r. el oitieto de anéliris considers rrincivaloe-te & los tex—
tos escritos, en este sentido todos los .iros de documentos ruveden
csometerse £l rétod : litros, mnerio ic~s, revistes, dgscursc , cer—
mores. certels, f lletos, nroncganda. Sin lititirse & los texios
escritos, vruede efecturse el end issi cebre emisiores de redio, dies=-
cursce or: les, entrevist: e persontl ¢, i1emtér sobre ireceres o fo-
toer: fice coazod rnelfcules, rnoiicicerios, profenss de televisidr e
Listv-rietes ilvstredes (couics).

Fuede dec'rse er forse gener: 1l cve es vr »étodo de estudi

ze " coruniceciones”. Sursid en rpetedos unidos en le reze de le
énd =e ‘incluso & l& puvblicided ¥y vrom

v se aplice & i1-dos sfcuéldos docurentos cue er siﬁ misTo eorn bechos,

Ci.zrdc se desee terer urnt visidr svmeric de 1f eveolucid de un
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Gdocureto desde sus orirer

sucho :Zs profurdo v sistemétiicoH,

e ccriiric, & silve & vr rivel in.e:metic erire

d
lrs téericis nrofurdie 3. 1t serdriice ¢ niitailive ¥ los rrocedis
1

riertos ele.entéles de les teb es de meieric-g cuvertificedes, & Gue
(. .
ro coreiders iodos loe voctlos, iodss le ¢ ocieciores de melerres,

todss les orncordsciss, c'uo €l prirer nrocediméenio; pero temncad

ce 1i ite & le visidr globel » sumerie del segundo.
ure corsiderecidn immcrtinie, es stber si el snélisis ce efec-

t%: sobre l¢ t-~talid: d d¢ los doc .mentos esitudiados 0 s0iTe une par—




v i

i

i ¥

<e d. ellos, deterzinida ror vun sistemt de selecci’n o sond. o,

. do dernende de 1: amrnlit d de loe documentes ectuvdirdees,  Ln loe ¢

<

lizis de wrense s¢ utilizeén ¢ veces sistemes de seleccidr vor "¥Yo-
tecidn", es decir ruwden elegirse lis ediciores i tutints de los
periddicos loct les de l¢ vwrimira re cre de feuvrere, lis vecunde de
nev0o, 1lée lercer: de t¢coste ¥ le cuenie de rovierkre o bien lor di-
ferertes dfes de 1¢ seren: sucesivimertie.

&l gndli ic de cortenido corsicte en erfrupir en cieto nurero
de citegoriis vreest tlecides los elerentos de un iexto, ve sean
frecee, pelecres o nérafos sestr 1 uﬁaad arélivice eleride, Se
clesificen wodo: los eleventos de un terto, enceei.liddeos. LUn+ wéz
deterrinides les cevecorics, ce disronen loc elerentos de nérnere
o«je.ivi & fin de f ciliv:r 1le deterrirecidn de los vocetlos.
ve este forne, el terto se 1 ircducido ¥ ocescomnuesio en cifres
.ve e Teneitn conforme ¢ los wrocedirviences amevémndiic ¢ ordirdrios.
&l rigor de 1&3 result: dos otieridce derender? del velor de lis ce-

terriis » de 1¢ ex:ctiivd de la dievnoceicidn de los voce: bloes,

UNIJroon® o+ #2I8T5.

@]

Los elerertlcs & &an: lizer eleridos, nueden clesificirse er dos
crende. ;runo;; elexenios de ori er fFreTet
lo son. Loe pri.eros scor esencisrerte| el
pérrefo. ; L

&l snﬁliéis de los voc: tloe, ectd cconstituide mor les meletbres

‘ des o sdlo@lrunes de elles., Si se eli--

cer pelebres claves o sim.olee, ce redeacie un: liste de ectrs, de
_enere tel cue expy¥ecsen determin:dée ciitudes o tendercies ¥ ose
buescerier los textos ¢rnelizidos, el Almerc ce veces cue cade une
de lués cleves enerece.

De e 1t méner:, nfs gue leés vrelebris coio urided (romecicel,
€s su sifFnific do lo cue se utilize ¢ mo m: terie de anélisis.

]l arédlicis fenerel de los vocavtlos de un itexio, es utilizex

en liiereture ccozo 1ftodo de estudio del estilo de los auieres, tem-—
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tié: uv.ilizido e¢r ciercite :cocit-les, mero en “cror ~ronorcidr, .

Li  urided de &pflisis d¢ lis froces - p'ri foe ¢.rd ur rone
de mel: .res reur ides  rew: ici lmenie, i ur n'rrifo rermite ires o
cu+tro veces un risio ter:, :re co:rtird une scle vez, nero si desr-
rrolls dos o tres i«ves diferertes se coniverd vne vez cedt uno de
ellos.

Ln ciercirs socicrles, 1t mevor’t de los endlis's de coricrido,
se bisen en uﬁa u otre de est:i s uridides, esmeci 1 ertie curndo :e
iy e del estuwi~ Ge le rvropecirds o0 sus efecig,.

Lzs vuridedes de endlisis d2 bise ro rriz:citicel sor los doc Ten-
tos {rtegros; un erticulo de —eviste o rneridic , ure cerie, un li-
bro.

Lsle tino de &nflic e nerrite co ter cor ure vieidr su frie

v rlobel del documrerto, v se viiliz:¢ er loe esiudics de rrenre, -

[

rnelizdrdose asi las noticirs, los editorizles, los slogfirs voliti-

cos, etc.

§
1

&1l texto odcu.cento ruede dividirse en difcrentes secciores de

igusl dirensidn constiturendo estos espiciocs les v ide¢des de erndli-

sis. on estudios de r dio el mirvto de awdicidr es 1t wurid:-d de

enélisis. : ’
slfuros &rédlisis de converido pueden considerer & lce merscna—
ies o resp~s de cerfet.r co o 1t vuriced de erndlisis, mero hecerlo

il v oco ovjetivo.

- s ()

C:snl R 88 DuislrLISIS

»s zuy immorierte formuler cuiloi dosexerie les ct vteporice cue
servirér de merco mire exemirer un docuterntic. kel nuves, Tveder con-
sidererse cetlegoricss de ior.e referenie ¢ 1f menera en ve el Tex

csde el "vri age vieste del

I
(._!
o
[
m
H.
o
[akY
ol
ol
4
[

itrete o (xnone los temieg, 1 1
efcc.0 supuestermente proiveido mor le co uricicidn grelizado nor
gu provio néblico, » los usu: le mroccedi ieries robéricos cve ¢ me=-
nudo se utilizen vnere disfrezer la pronegendc; les ci tefForfis de

epreciacidn, en les gque se clesificen las urid:-de de arélisis semin
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los velor.s & loe ¢.¢ 'e refiere el #uier de docune. i@ justo e in-

. Jjusto, bello » feo. feliz e infeliz, fuerie - déril, o sesd 1lis

tutoridi re: tras les cue se fefu ic, o e

m

su nosicidr verscril ree-
pect~ de ellis: &nrob: cidp-destvprovi cidr, +fi : ci-n-nert+cidh, nosi-

4

vive-nes: Jivo, les cites~rfee de persenes v e 82t Tres, (ve el len

™0

resrcs persondles; sexo edvéd, wosicon socitl, edveci cidn rel ~iédr o
cos, fustos, mreferernciie ctc. Tembiér mu.de N cer-
ce ur erflicis de res. os meicollic - 5 v lte ciies ri e de orisen ¥
des.ino, «ue se fufierer ¢ 1l deter.inicidr de le fueni. de dorde
nrocede el docu..rio ¥ ¢ cuifr estd dsiimide 1le cosuvrie cidn.

e .

tre llevir &€ ¢ .~ 1l: formulecidr de lie ¢ 1er rits, es vreei-

wn

co deterniner lis hi-dieci: de bt io gobr lig .ue ce eveciu ri el

o]

nflitis v que rreciéemente verific rd o inviliderd.

Ln

3}

véz defirides 1¢: hindtesic, @:de une -« e¢llis se triscribe
en ciiegori s de entlieis , procurardo formulerles con ~reisidr, ¥
. euvE verificicidr se rrocerd entli-inde ¢1lfFinos socvientos mueztre
B v wodific:rao le defi icié: de lts ctie-oriis en fircidn de lce re-
sult: dos, suprisiendc irncluso ¢.€lles Lve no werifiesten los drts

“@deceados. \Filoteo). . -

. Le confisrtilided de lis.ctieforfis pu.de cornobérse en.restrt o-
) los .ismos docu-erios -« difererites irvest ' i¢dcires mEri cer &v -
zedos &1 miszo tiempo, se celcvla le correlicidr ernire lir resul-
_ tidos o.ternidos y =i lg conficcrilided enrelacidn con los diversos
; LKVcstichorc% es vier:, 1: co ficoplidu:d temporel seré irve “Ternie
: setisfect ric. Bs precf%o’uiilizar ect: téericé, mir ¢ evitir cte

e irteroreuvtcidr de¢ les ¢ lef ries Ge endlisis roc vimé secur 1t

o

cereont 1ided de inves.isenor o del momer o e

» 1] ’ . . 4 ..
se irterrreter ae iguel zirere ertre fntliradores & & 1reves Lel
tielmno.

=1 provleme de vl dez muede vresernterse si se utilizen ctieco-
riie g.orereles, por lo cue es conv.riente deterrintr lis définicio-
nes #dopt:de de estrs, & fin de ilerer le¢ sefuriard de cue incenen-
diertemerte del instrumerto uivilizedo, ce estd reelizerde l¢ medide

en bise &1 misno viirén - cse estdridierd lo tue redlmerte e cwierc
redir.
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