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INTRODUCCION

Exponer la situacion de 1a mujer en alguna de
§us relaciones sociales, por parte de otra mujer, pudiera
parecer un asunto de cardcter feminista. E1 presente traba
Jo intenta rebasar este nivel, no por estar en contra de un
sexo y en favor de otro; sino tomando en cuenta que existen
condiciones biol6gicas que mds que discutirse o polemizarse,
rechazarse o negarse debieran entenderse y explicarse, sin
apasionamientos y con objetividad.

Tratando de darle este Gltimo cardcter a mi
trabajo es como ahora presento este tema, donde se preten-
de contemplar desde la perspectiva socioldgica 1a partici-
pacién de l1a mujer, como objeto y sujeto en 1a sociedad de
consumo; el enfoque requiere algunas aclaraciones que men-
cionaré a continuacién.

La participacidon de 1a mujer en 1a sociedad
se da -como en todo individuo- en una primera instancia de
acuerdo al lugar que ocupe en las relaciones sociales de
produccidén y en una segunda, independientemente de su vo--
Tuntad, por lo que el empleo de 1a palabra "participacion”
como parte del titulo es en estas instancias y no porque
dicha "participacidn" se de de .acuerdo a que la mujer ---
quiera o no; o bien por voluntad propia.

Analizar una de las relaciones en que 12 mujer
participa en la sociedad, en este caso concreto, como obje
to en un primer momento, se debe a la constante "utiliza-
cién® que se hace de su persona, en los mensajes comercia-
les que se transmiten en la television mexicana, esto debi:
do a que tanto la televisidén misma como la publiicidad, a
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través de los mensajes, son partes integrantes -y tal vez
los engranajes principales-, del proceso productivo que da
base a l1a estructura socio-econémica mexicana -como a cual
quier otra-.

La televisidn ocupa un lugar importante en la
casa de muchas familias mexicanas a grado tal de llegar a
consideraria como un miembro mds. Este lugar origina que
el televisor -quierase o0 no-, tenga determinada influencia
en el espectador; en el caso concreto de 1a mujer como su-
jeto en un 2% momento, por ser en ella -ama de casa-, en -
quien recae la responsabilidad de adquirir los bienes y --
servicios para que los integrantes de su familia -y ella
misma-, cubran sus necesidades para lograr la reproducciédn.

Lo anterior nos 1leva a considerar que la mu-
jer dentro de la sociedad actla como un sujeto que consume,
que demanda bienes y servicios; accidén que va a darse al -
igual que la anterior, no porque y como la mujer quiera, -
sino que en mayor o menor medida 1o hara siguiendo las
"normas” consumistas que la televisidn le "indica" y "su--
giere" d través de la continua y constante emisién de men-
sajes comerciales, 1os cuales Tlevan inmersa una imagen de
terminada de 1a mujer-objeto, que también influye, pues la
mujer como sujeto que consume intentara parecerse cada vez
mids a ese modelo que le presentan los comerciales, ya que
en si mismo ese objeto es muy atractivo.

Por lo tanto, la "participacién" de la mujer
en una unidad dialéctica -y digo dialéctica en el sentido
de las influencias mujer-objeto-sujeto-, es analizada en
un marco de referencia integrado de lo particular a 10 ge-
neral por los mensajes, la publicidad, l1a televisién, los
medios masivos de comunicacidn por un lado; y por otro, el
consumo (habitos), las mercancias (bienes y servicios), la
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distribucidn de las mismas, y la produccidn en la estructu
ra socio-econdmica imperialista, de 1a cual se deriva un
modelo de mujer que es a la vez objeto-sujeto que sostiene
esta estructura consumista, ya que como objeto la imagen
femenina es empleada para publicitar mercancias adoptando
en casos concretos ella misma el cardcter de"cosa"; y como
sujeto demandando bienes y servicios que en gran medida son
los productos y marcas que la televisidn le sugiere y en el
taso de su consumo particular, toda una gran gama de articuy
los para convertir su persona (que ha sido ya seccionada),
en esa imagen de mujer-objeto que le dicta 1o mds adecuado
para que llegue a ser la mujer de hoy, la mujer que necesi
ta en esta etapa de su desarrollo, el imperialismo.

Respecto al formato que adopta el presente tra
bajo, solo agregaré algunos comentarios aclaratorios.

En el capitulo II se ha creido conveniente
plantear de manera general los fundamentos tedricos que sus
tentan el andlisis los cuales se agruparon en 5 apartados
(A, B, C, Dy E); los dos dltimos en un principio se habian
incluiao en las partes correspondientes: el D en el capituy
lo de 1a Mujer como Objeto y el E en el de la Mujer-sujeto;
pero considerando que dichos planteamientos interrumpian
la secuencia del andlisis derivado de la informacidn, se
decidid ubicarlos junto con el marco tedrico.

En una primera redaccion de la presente tesis,
el Capitulo III, se habia destinado para contener la infor
macidn recabada, asi como la explicacidon de las técnicas
seguidas en 1a misma y la concentracién de la informacidn.

Dicho material, después de una primera revi--
sién, se crey6 mds propio para integrar un Apéndice "A",
con el objeto de que los datos e informacidon en el conte--
nido no interfiriera la relacifn que se establece entre el
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Marco Tedrico y 1o0s resultados, esto es, el andlisis mis-~
mo de la informacidén que se realiza propiamente en los --
Capitulos III y IV, en los cuales, espero finalmente, hayan
quedado delineados los objetivos del presente trabajo.

Como
creara un segundo
donde su ubicaron
nera concreta, el
mujer como sujeto

Gltimo, se aprecio necesario que se --
Apéndice que aparece con la letra "8",
las dos relaciones que sustentan de ma-
capitulo donde se analiza el napel de la
que consume,

Posteriormente en el capitulo V, se concre-
tizan las conclusiones, en relacidn con las Hipdtesis --
planteadas al inicio del presente trabajo.




CAPITULO I.~

1.- DELIMITACION DEL PROBLEMA.

Una de,las formas de participacidon de Ta mujer en la sociedad
actual, estd caracterizada por la utilizaci6n de su ima-
gen en los mensajes publicitarios que la presentan como
un objeto de consumo y por la forma en que,como sujeto
que consume, es "orientada" por la publicidad hacia la --
preferencia de determinados productos y marcas y a que
adopte habitos que la identifiquen cada vez mas con esas

imdgenes femeninas que le presentan.

2.- PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS.

a).- ET1 capitalismo en su etapa imperialista
oligopdlica, condiciona en los paises dependientes como -
México su sistema productivo hacia la elaboracidn, distri
bucién y consumo de mercancias con caracteristicas especi
ficas, con 1o cual origina que detériminados sectores de

1a industria se desarrollen de manera mids rdpida que otros;
las mercancias y servicios se encuentren concentradas en
las zonas urbanas de importancia y se encauce a los consu-
midores hacia la demanda de estos productos y servicios.

b).- Los medios masivos de comunicacifn, cuyo
desarrollo se da en mayor escala en la etapa imperialista
\ oligop6lica del capitalismo, se encuentran inmersos dentro
del sistema productivo mexicano, desempefiando funciones im
portantes a través de la publicidad de determinados produc
tos y servicios en la televisidn comercial mexicana, que
- es uno de sus ejes centrales, pues cada dfa Tlega a un pu
biico -mds numeroso en el cual influye.




c).- En los mensajes publicitarios que se
transmiten en la televisidon comercial mexicana, la mujer
participa como un objeto, ya que su persona es presentada
en diversas imidgenes que le dan el cardcter de una mercan
cia., que publicita a su vez, otras mercancias.

) d).- La mujer en su participacién como sujeto
que consume recibe,por medio de los mensajes publicitarios
que se transmiten en la televisidon, una "orientacid6n" espe
cifica hacia determinados productos y marcas que tienden
a influir en sus hdbitos de consumo y la convierten en un
objeto que se deja consumir por el consumo.




CAPITULO II.- MAKRCO TEOPRTICDO.
A.- PROUUCUION, DISTRIBUCIUN ¥ CONSUMU.

1.- HECESIDADES DEL TNulVIDUU EN LA SUCIEDAD.

Consumir para satisfacer tas necesidades ha sido,
desde siempre, una condicién fundamenta! para el desarrolio --
del individuo, de la sociedad y de la especie humana en general.

Desde Ios tiempos mds remotos -como lo anota ----
Federico Engels-, los monos antrogomorfos, cubrian sus necesi-
dades tomando lo que la naturaleza les proporcionaba; después
de muchos miles de anos y por 1a 1nfluencia sobre el tratajo v
la palabra articulada de tres procesos. (desarroilo del cere--
bro y de 10os sentidos, capacidad de abstraccién y dicernirmien-
to y ciaridad de conciencia), surge el hombre Que da
origen a 1a sociedad, en la cual s6!o por medio de la produc-
cién, pera la satisfaccion de las necesidades, se ceneran los
bienes para cubrirlas por medio del trabajo.

Todo ser vivo necesita para su subsistencia, de
ciertas condiciones fisioldégicas que le permiten su existen-
cia aunadas a determinadas condiciones de orden social, core
son la comunicacién, las relaciones de produccion, etc. dentro
de las dltimas y de procurarse una alimentacidn, protegerse
de las inclemencias del tiempo, con determinadas ropas, {(ves-

tido), asf como también por medio de una habitacidén, etc. den
tro de las primeras.



Ante esto, comprobado estd que el 1ndividuo ----
aislado, solo, dificilmente puede sobrevivir, o vive, pero en
semejanza con los animales acercd%dose cada vez mas a ellos y
a]eji?dose de la especie humana, principaimente de sus logros
en comunidad, Es s6lo a partir de la reunién en sociedad como
puede desarrollarse y crear los instrumentos necesarios me---
diante el trabajo y de acuerdo a un modo de produccién especi-
fico, como puede contar con los bienes para cubrir sus necesi-
dades.

Es as1 como podemos hablar primeramente de nece-
sidades fisioldgicas y posteriormente de las necesidades de --
tipo social, como ya lo anotamos |fineas arriba.

tstas necesidades de tipo social se cubren me---
diante la transformacién de la naturaleza, con determinados --
instrumentos y de acuerdo a una forma especifica, denominada

por Marx, 110DLU DE PRODUCCION Dt LA VIDA MA--
TERIAL, y nos 1o expresa de la siguiente manera:

“...en la produccidon social de su vida,
los hombres contraen determinadas rela-
ciones necesarias e independientes de su
voluntad, relaciones de produccidn, que
corresponden a una determinada tase de
desarrollo de sus fuerzas productivas ma
teritales. t1 conjunto de estas relaciones
de produccidén forma VTa estructura econfmji
ca de la sociedad, la base real sobre la
que se levanta la superestructura juridi-
cay po1{tica y a la que corresponden de-
terminadas formas de conciencia social.
t1 modo de produccidén de la vida material




condiciona el proceso de la vida social
politica y espiritual en general*(1)

Habria entonces, considerando lo anterior, que
contemplar que es en este plano, sobre esta estructura social,
en donde el hombre va a satisfacer sus necesidades.

En una interpretacidén de lo dicho por Marx,
esta estructura econdmico-social viene a ser el “"medio am-
biente* en el cual el hombre satisface sus necesidades; me-
dio ambiente que 10 va a estar condicionando en la forma de sa
tisfacerlas, 1os bienes con los cuales puede satisfacerlas e
incluso, de una manera ya mds directa, como sucede en una eta
pa capitalista mds desarrollada, (el imperialismo multinacio-
nal),se le condiciona 2 tener tal o cual necesidad adn cuando
sean ajenas a su naturaleza.

Este caso se presenta de manera mds palpable, con
la mujer, cuando se manifiesta como sujeto que consume (caso
que veremos en un capitulo especifico, mds adelante). Es en
ella, en su persona, donde veremos reflejadas una serie de ma~
nipuleos en 1o que respecta a sus necesidades tanto en el ni-
vel fisioldgico como en el social, pues se explotan una serie
de "sentimientos" que caracterizan a la naturaleza femenina,-
que no se manifiestan de igual manera en el sexo masculino 'y
esto no porque carezca de ellos, sino porque su participacién
en el proceso productivo -y mds concretamente su situacién en
la estructura econdmico-social- lo ha llevado por caminos dis
tintos dindole diferentes elementos para apreciar el mundo y
para interpretarlo; por 1o mismo, su comportamiento y necesi-
dades no son iguales.




2.- OBJETIVOS DE LOS MODOS DE PRODUCCION.

E1 hombre ha integrado a través de su desarrg
110 histdérico diferentes modos de produccién, este es, den
tro del proceso de su vida material, la forma en cémo ha -
cubierto sus necesidades nos han marcado estos perfodos o
etapas por las que ha pasado la humanidad, entendiendo den
tro de estos modos de produccidén de manera general los si-
guientes: COMUNIDAD PRIMITIVA, ESCLAVISMQ, FEUDALISMO, CAPI-
TALISMO y .SOCIALISMO.

iPara qué se produce? nos preguntamos entonces:

Y...se produce para satisfacer las ne-
cesidades de los hombres, entendiendo
como tales necesidades no s6lo las de
subsistencia, sino las que aparecen
también con caracteres secundarios,
pero que le ayudan a adgquirir una es
pecie de satisfaccidn,..."(2)

Es necesario comprender el sentido que a par-
tir del trabajo desarrollado, cobra la produccidn en si de
los bhienes, en el entendido de que toda organizacidn socio
econdmica, tiene como base lo que se produce, la forma en
como se producen los bienes, asi como también la mecanica
tanto en cantidad como en calidad en que dichos bienes son
distribuidos, 10 que nos 1leva a configurar los grupos so-
ciales que integran esa sociedad, pues de manera concreta
primero la produccidn y después el intercambio son la base
de este orden social.




En todos estos periodos o etapas de desarrollo
de 1a humanidad, se ha dado como una Ley indispensable para
su desarrollo "la necesidad del intercambio" originada a -
partir de 1a divisidn del trabajo.

Cuando el hombre no produce todos los objetos
que le son necesarios para su subsistencia se origina que

"...1a intensidad, extensién y forma
del intercambio estdn determinadas -
por las relaciones de produccién. A
una produccidén restringida correspon
de un intercambio restringido. A ---
una produccibn privada corresponde un
intercambio privado, etc..." (2).

Necesario es que aclaremos que es a partir de
la produccidén como se pueden obtener los bienes para satis
facer las necesidades mediante el consumo; cabe distinguir
aqui que no hablaremos de-1o que se considera como un segun
do tipo de consumo (el productivo); emplearemos solo el con
cepto de consumo individual, entendiendo por este el

"...consumo directo de los valores de
uso por los individuos."(4)
de la sociedad, por ejemplo, los alimentos, articulos de -
vestir, automoviles, etc.

En otras palabras, hablaremos de las mercan--
cias como los objetos a través de los cuales el individuo
cubre sus necesidades. ]

Ya en otro punto estudiaremos la mercancia;
por el momento nos preguntamos écual es la relacién existen
te entre la produccidn y este consumo individual?.




tres puntos

P~
esta idea

Tasaremos a establecer dicha relacidn en base a
que : sefala- Martha" Harnecker:"

"1) La produccién oroporciona ai consumo

su objeto, Un consumo sin objeto no es con
sumo. éC6mo consumir algo que no se ha pro
ducido?.

2) Como el producto no es un objeto en ge-
neral sino un objeto bien determinado que
debe ser consumido de una manera determinac-,
el objeto de consumo impone,...la forma del
consumo, k1 hecho de consumir un auto, por
ejemplo, implica el saber manejar ese auto,
etc.

3) La produccidn no s6lo proporciona el ob-
jeto de consumo y determina la forma de és-
te, sino que también crea continuamente nue
vas necesidades de consumo....La produccion
produce: el objeto de consumo, la forma de
consumo y el instinto de consumo...el consu
mo tiene -bién determinado su - papel en la
produccidén. >i los objetos producidos no son
consumidos se produce una pardlisis de la -
produccion. Es el consumo el que crea la ne
cesidad de una nueva produccion.” (5).

Finalmente_ tendremos que agregar, para redondear

respecto a 1. relaci6n produccién-consumo (dentro
de la cual se encuentra de manera imp]fcita la distribucidn

aunque no su forma espec1f1cq)]que:




El proceso de produccidén es incom-
pleto sin la realizacién de los pro-
ductos. Es decir, todo proceso pro--
ductivo no se efectia sin el consumo.
En este acto de consumo se realiza

la plusvalia que se encuentra incor-
porada al producto". (6)

De manera implicita hemos estado hablando de
consumo, pero se hace necesario precisar el concepto para
poder entender su sentido:

“Se entiende por consumo, el acto
de usar un objeto para satisfacer
una necesidad determinada."(7)

(Y cudles son estos objetos que se consumen?,
entonces tenemos que hablar de los bienes, y mds concreta-
mente de los bienes de consumo; procedemos a definirlos --
como los

"Objetos materiales empleados para
satisfacer de modo inmediato y direc
to alguna necesidad, exigencia o de-
seo humanos."(8)

Considerando que pueden existir objetos fisi-
cos, ideales, valores e incluso metafisicos, etc.

' ¢Cudles son, entonces, los objetos por medio
de los cuales satisfacemos las necesidadest: son los objetos
de consumo, a los que definimos de la siguiente manera:

\ Objetos de consumo son todos los bienes y ser
vicios que de manera directa o indirecta son suceptibles
de satisfacer una necesidad a la persaona que los demanda.
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Hablando en términos de necesidad-producci6n-
&istribuciﬁn y consumo, encontramos que hasta cierto momento
del desarrollo natural de las fuerzas productivas (puede'ser
posterior al surgimiento de la era industrial, o como 1o ---
apunta Rene Dumont, después de la Segunda Guerra Mundial) 1la
produccidn estaba regulada por la demanda; pero al ir cam---
biando las necesidades, aumentando la produccién por medio
del perfeccionamiento de la técnica, aunado a) crecimiento
de las ciudades, la abundancia de produccifén y 1a necesidad
que tienen los inversionistas de amortizar los costos de su
instalacidén, considerados como factores que ayudan a la mo-
dificacidn de la fisonomia de los mercados y las relaciones
vendedor-comprador, y que dan base a la actual era capitalis
ta, ya no se produce en funcidn de las necesidades que tenga
la poblacidn. Surge entonces una contradiccifn entre 1la capa
cidad de producci6n y la capacidad de consumo, que va a dar-
le un giro completamente fuera de 1o normal a la cadena pro-
duccién-distribucidén-consumo.

Es pues, que habremos de considerar que
"Es en el acto de consumo donde se
realiza todo el circulo de producciédn
...es indtil producir en una sociedad
cuya poblacién no esta capacitada para
consumir®(9).




3.- CARACTERISIICAS DtL MuDO UE PKRODUCCION CAPI_
TALISTA tN Su ETAPA IMPERIALISTA.

“

Lineas arriba hemos mencionado 1os diferentes

modos de produccidén por los que ha pasado la humanidad y
definimos el concepto. Es tiempo ahora de pasar al andlisis
especifico de uno de ellos, el modo de produccidén capitalista,
considerando que es en éste donde el sentido de la produccion
pierde su cardcter social: no se produce ya en funcién de las
necesidades de los individuos de una comunidad determinada:
ahora la produccién ha aumentado a tal grado que ya no es posi
ble que se encuentre regulada por la demanda. Su sentido , el
cardcter que toma en el capitalismo y mds concretamente en una
de sus etapas mds desarroliadas como lo anota Lenin, en el im-
perialismo (Jue es la que se estd desarrollando en la actuali-
dad en aran parte del mundo) ¢

" se muestra completamente inverso:
la produccidn regula la demanda; para entender mejor las mani-
festaciones de este sentido que toma la produccidén veremos al-
gunas citas.

“...la era capitalista se caracteriza ..-por-
1o que Marx, en LA IDEOLOGIA ALEMANA 1ta-
ma las relaciones de dependencia total; =
dependencia que comenz6 realizandose en -
una forma que ailn subsiste: dominio econd
mico de centros o metropolis desarrollados,
cultos y duefios de la técnica, sobre peri
terias menos desarrolladas, menos cultas

y carentes de técnicas. tsta dependencia




cobrd pronto una torma especial que no ad
vinn por azar, sino por leyes propias del
capitalismo: cobré la forma de subdesarro
iln...1a forma de una sociedad hasta tal
punto dependiente de otra, que &sta se de
sarrolia a costa de la primera, con lo que
la subdesarrollada se ve constrefiida desde
el comienzo a desarroliarse de modo anor-
mal: no en el sentido de su progresiva in
dependizacion, sino en el de un progreso
dependiente, una cultura retleja, adheri-
da a los patrones de produccidn y de con-
sumo (materiales y espirituales) de los
centros desarrollados. " (13)

De lo anterior cabe deducir,entre otras cosas,
que asi como los modos de produccién que nar precedido
al capitalista, éste se rige por leyes que marcan su desarro--
1o Para poder entender entonces su evoluci6n hasta la etapa
superior mencionada, tendremos que marcar algunos de los pasos
que han originado el cambio de estas leyes, para comprender
porque son caracteristicas del imperialismo.

RENt DUMONT,en una entrevista
cuya temdtica giréd en torno a la i1lamada"sociedad de consumo”
expresa algunas ideas no & modo de leyes desde luego, pero
que en intento por reiacionar leyes con caracteristicas o ras-
gos se apegan a nuestro objetivo por lo cuail las tomaremos, -
aunque no al pie de la letra, pero tratando de respetar las

ideas dei autor.

" La cuantificaci1én del objeto producido

modifica 1a calificacion del mercado...




19

13

-se extiende el mercado al producirse cl
incremento del 1ntercambio comercial...
-los compradores se acumulan en las ciu-
dades;

- el 1ntercambio de objetos por medio del
dinero se multiplica de manera excesiva,
- las empresas se organizan a través de -
ta olaneacidn,

- la publicidad se desarrotlia y crece de
manera pavorcea..

- se genera un ahorro sobre el tuturoc, me
diante técnicas como la venta a plazos,

- se produce mucho mas de 1o necesario,
no s6lo en lo perentorio y en lo secunda-
rio, sino en lo que podria considerarse
como superfluo y caprichoso...,

- los sobrantes, los excedentes, los pro-
ductos aimacenados han de salir al merca-
do...". {11)

Las caracteristicas antes mencionadas sS0lo nos
llevan a preguntarnos con mas inquietud, ¢c6mo se fué dasarro-
Tlando el capitalismo para l1legar a su etapa imperialista y
dentro de esta etapa, a la esfera denominada oligopdlica, pa-
sando primeramente por la monopélica?.

Para dar una respuesta coherente con la teoria
Marxista, que es la que explica en profundidad y de manera
cientifica dicho desarrolio, recurrimos al estudio realiza-
go por Lenin, que se refiere especificamente a este proceso.

" La concentracién de la produccion con
duce al monopolio,...

- el monopolio que se crea en varias ra-
mas de 1a industria aumenta y agrava el
caos propio de toda la produccibén capita-
tista en su conjunto.
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- Se acentiia aun mds la desproporcidén en-
tre el desarrollo de la agricultura y el
de la 1ndustria...

- aumento de las operaciones bancarias, -
para convertirse en instituciones que ---
disponen de casi todo el capital monetario
ademas de disponer de buena parte de los
medios de produccion, y de las fuentes de
materias primas de uno o de muchos pafses
- el moﬁopolio, una vez constiturdo penetra
inevitablemente en todos los aspectos de
la vida social independientemente del ré-
gimen politico y de cualquier otra parti-
cularidad

Lo que caracterizaba al viejo capitalismo
en el cual dominaba plenamente la libre -
competencia, era |a exportacidn de mercan
cias, 1o que caracteriza al capitalismo
moderno, donde impera e! monopolio, es la
exportacion de capital.® (12)

Detinimos entonces el imperialismo, que se deriva
del desarrollo de estos pasos o leyes del capitalismo, de 12’

s§iguiente manera:

Imperialismo: es la fase monopolista del
capitalismo, y sus rasgos son:
-Concentracidn de la produccién y del ca-
pital, crea 10s monopolios los cuales de-
sempefian un papel.decisivo en la vida eco
némica

- fusién del capital bancario con el indus-
trial y creacién sobre la base del "capital
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...tinanciero”" de la oligarqufa financiera,
- la exportacifn de capitales, a diteren-
cia de la exportacién de mercancias adquie-
re importancia particularmente grande. ..
- ta formacidn de asociaciones internacio
nales monopolistas de capitalistas, que se
reparten el mundo, imponi€ndose las poten
cias...

sumado a lo anterior diremos, tinaimente que:
- el monopolio es producto de la concentra-
cién de ta produccidn en un grado muy ele
vado de su desarrollo."(13).

Lo anterior podria ser enmarcado con respecto a
la situacién de la produccién-distribucién y consumo; pero para
complementar la idea es necesario agregar las implicaciones
que este desarrollo monopolista-imperialista representaren el
orden social, dentro del cual se manifiestan una serie de si-
tuaciones complejas. que tambiérya Ia teoria marxista nos ha
senalado. ’ victor M. Bernal Sahdgin, ' en una
de sus obras (Anatomia de la Publicidad en Mexico), nos presen
ta de manera critica dichas situaciones complejas: ' B

- el excedente econdmico alcanza magnitu
des inconcebibles, y los grandes monopo-
1ios internacionales son los poseedores -
del poder y la riocueza de la mitad del -
mundo,

- las contradicciones se acentdan volaien
do irracional el sistema...

- el capital, fruto del trabajo de la so-
ciedad toda, se concentra en pocas manos,
-cientos de millones de seres humanos se
debaten en el hambre y ta miseria;




- los grandes conglomerados tratan de en
contrar nuevas formas de realizacién de
su produccibén, para conservar el sistema,
- la competencia es un requisisto indispen
sable para ta permanencia del régimen de
produccion,

- el sistema, ha dejado de basarse en un
juego de 1a oferta v la demanda que actda
sobre los precios y los voluimenes de las
transacciones,

- el capitalismo monopolista acude a me--
dios variados y sutiles, ademds de efecti
vos,

- el desperdicio de enormes recursos es
la antisoctal salida que ha encontrado pa
ra contrarrestar el ascenso de la produc-
tividad y la tendencia descendente de la
tasa de ganancia..."

Cabe agregar, algé mas respecto al tipo de trabajo
que desemperan los individuos en esta etapa en la cual

“...las actividades improductivas son in-
dispensablies ...para la subsistencia del
imperialismo... .

.

( Los puntos sefialados, siguen un orden diferen-
te &l anotado por el autor.
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4.- OBJETIVOS DE LA PRODUCCION,DISTRIBUGION
Y CONSUMO EN EL IMPERIALISMO. (CONSUMISMO).

E1 desarrollo del capitalismo hacia el impe-
rialismo tiene su mayor repercusidn en el consumo y mids con
cretamente en las formas en como el hombre cubre sus nece--
sidades y, ain mids,en las mismas necesidades que tenga o
deje de tener el individuo,

Es entonces que dentro de esta parte, hemos
de hablan NO en términos de produccidn, distribucidn y con-
sumo racionales, sino en términos de CONSUMISMO, entendien-
do como tal fendmeno a la forma irracional y devastadora de
satisfacer las necesidades por medio de la adquisicidn cons
tante -se tenga o no dinero-, de una mayor cantidad de bie-
nes y servicios en el menor tiempo posible, sin interrup--
cidén alguna.

Las razones por las cuales optamos por hablar
de CONSUMISMO, tratar de rebasar el nivel emotivo, tratando
de basarse en las caracteristicas de lo que podriamos l1la-
mar un fendmeno consumista propio de la sociedad capitalis
ta en su fase imperialista de donde resaltan los siguientes
rasgos:

-la demanda de bienes y servicios se rige por

la capacidad y no por la necesidad que se pue

da generar en el individuo para consumir en el
menor tiempo posible, el mayor nimero de pro-
ductos y servicios.
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-E1 desarrollo de 1a vida de los individuos en
esta etapa impone que,para cubrir las necesi~-
dades, sea necesario adquirir los diversos bie-
nes y servicios que se encuentran en el mercado
pues ya no es posible la fabricacién de los mis
mos de manera personal o dentro de las familias
como unidades de autoconsumo;

-encontramos una sociedad formada por indi_
viduos que demandan bienes y servicios (como ha
sucedido en los diferentes modos de produccidn
que han precedido al capitalista); esta en i1-
tima instancia, no es una caracteristica dis--
tintiva de esta etapa y que debamos estudiar;

1o que estd en cuestionamiento es el "manipu-
leo" que se hace sobre su capacidad de consumir,
aumentando constantemente su demanda acrecentada
por diversos mecanismos; en concreto, por la --
publicidad, como vamos a ver en un capitulo pos
terior.

Por ahora mencionamos, respecto al consumo,que
se fuerza al individuo a consumir mas alla de
sus necesidades creandose necesidades de consu
mo por medios artificiales, ante la inminente
multiplicaci6n de productos en el mercado.

- La adquisicidn de bienes, se tenga o no dine
ro para ello,se empleen o no (pues se procura
almacenarlos) se ha convertido en una norma,ya
que los mecanismos estan dados: financiamientos,




19

compras a crédito y, ya en términos mids moder-
nos, las tarjetas de crédito, etc., como lo -

mencionamos anteriormente en las caracteristi

cas de esta etapa (*).

Ahora nos preguntamos, écon qué tipo de produc
tos satisfacen los hombres sus necesidades? la respuesta es
inmediata: con los que se encuentran en el mercado; pasare-
mos entonces a ver cudles son estas mercancias porque de ahi
viena la forma de consumo.

Al no guiarse el consumidor por una necesidad
para adquirir el bien mds adecuado para satisfacerla -pues
si 1o quisiera e identificara, resultaria que no 1o hay en
el mercado=, lo tiene que hacer con los productos que le --
ofrece el mercado, y en las formas en que los productos es-
tdn elaborados, de donde se deriva un dltimo rasgo del con-
sumismo:

-los articulos, las mercancias, se imponen al

individuo y le indican la forma de cubrir sus

necesidades; no son ahora l1os individuos quie-
nes de acuerdo a sus necesidades seleccionan
1os productos en el mercado sino todo 1o con-
trario: las mercancias adquieren un caricter
personalista y le ordenan al consumidor cudndo,
donde y como debe adquiririas.

Pasaremos entonces a ver de manera especifica
las caracteristicas de las mercancias.

(*)Crear 1as necesidades para que se consuma lo que se produce es
la condicibn esencial del consumismo por la abundancia y diversi-

dad de productos que se fabrican.
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4.1.- LAS MEKCANCIAS Y SU FUNCION DENIRO UEL
PROCESU PRUDUCTIVO.

Los supermercados repletos de productos , de mer-
cancias susceptibles de ser consumidas por los individuos, dan
fa imagen de progreso, de riqueza, y atin mas de “iibertad"s --
libertad para comprar lo que uno desee, con la ventaja de que
puede recrearse la vista, distraerse, Y quedar envuelto en
ese mar de mercancias dentro de las cuales supuestamente adqui
riremos las que necesitamos, sin ni sicuiera cuestionar si po-
demos pagarlas o no, si traemos en el bolso el dinero suficien
te para liquidar lo que nuestro gusto disfrazado de necesidad
nos indica que llevemos a casa, y no solo para cubrir necesida
des individuales, sino también para los demis miembros de la
familia, para 1os amigos, para tantos y tantos“momentos espe--
ciales’que la vida moderna nos permite.

éQué son las mercancias? tomaios la detinicidn GQue
ofrece Marx: )
"ta mercancia es,...un objeto externo,
una cosa apta para satisfacer necesidades
humanas, de cualquier clase que ellas sean’
(18)
Cabe entonces precisar mis el término objeto, pa
ra 1o cual continuamos citando a Marx,

.

“Todo objeto Gtil,....puede considerarse
desde dos puntos de vista: atendiendo a -
su calicad o a su cantidad. Cada objeto
de éstos rerresenta un conjunto de 1as
mds diversas propiedades vy puede emplear

P

s@, por tanto, en los mds diversos aspectos.




t1 descubrimiento de estos diversos aspec
tos y, por tanto, de las diferentes moda-
lidades de uso de las cosas, constituye -
un hecho histérico.0tro tanto acontece
con la invenci6én de las medidas sociales
para expresar la cantidad de los objetos
Gtites. Unas veces, la diversidad que se
advierte en las medidas de las mercancfas
responde a la diversa naturaileza de i0s
objetos que se trata de medin; otras veces,
es fruto de 1a convencién.

La utilidad de un objeto lo convierte en
valor de uso."(15)

Como es en esta caracteristica de la mercancia en
la que habremos de sustentar nuestro andlisis, se hace necesa-
rio mencionar la cita tomada poﬁdautor y que aclara adn mds el
sentido de valor de uso de la mercancia, o mejor dichoyen los
términos que ahora hahlamos, de los objetos.

“el valor natural...de todo objeto con--
siste en su capacidad para satistacer las
necesidades elementales de la vida humana
o para servir a la comodidad del hombreﬂlg)

t1 valor de uso de una mercancfa

"Es algo que estd condicionado por las --
cuai idades materiales de la mercancia y -
que no puede existir sin ellas. Lo que --
constituye un valor de uso o un bien es,
por tanto, la materialidad de 1a mercancfa
misma......el valor de uso séio toma cuer
po en el uso o consumo do ios objetos'(l%).
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ts precisamente en este caribter, en 1a relacidn
directa de los objetos con el consumo, romo adquiere 1mportancia
la mercancia para esta parte de nuestro andlisis pues como ya
se menciono, es el consumo, el uso propiamente de una cosa,de
un objeto denominado mercanciaygcomo tiene significacidn en
relaciéon a que le sirve al hombre para satisfacer una necesi--
dadgyy no sflo eso, sino que la torma en como el hombre utiliza
las mercancias reviste un cardcter histérico, esto es, el ma-
yor 0 menor provecho 0 disfrute que los obje
tos puedan ofrecerle al consumidor, a quien los adquiere, viene
en relacifn a la torma en como se emplean estas mercancias.

’ Pasaremos a dejar estableci1do, vor medio de las
notas que nos ofrece Marx, el sentido de lo que se menciond
arriba:

"las propiedades materiales de ias cosas
s6lo interesan cuando las consideramos co
mo objetos Gtiles, es decir, c~:0 valores
de uso...l0 que caracteriza visiblemente

la relacion de cambio de ias mercancfas

es precisamente el hecho de hacer abstrac
cién de sus valores de uso respectivos....
Como valores de uso, las mercancfas repre
sentan, ante todo, cualidades distintas;.."

(18)

que, agregamos, le i1mprime la forma histJrica de
utilizacidn de las mercancias.

NOo estamos tomando, por ei momento, el interés
que representa la mercancfa en funcién del trabajo que como
tal encierra, pués nos interesa mds por el sentido en cue es

utilizada, en el uso mismo, para cubrir una necesidad, y nc
en otro.
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4.2.- LAS MERCANCIAS DENTRO DEL PROCESO
PRODUCTIVO IMPERIALISTA (CARACTERISTICAS).

Partiendo de que las mercancias son todos aque-
110s objetos suxeptibles de cubrir una necesidad en el indivi
duo, &% conveniente que en esta parte mencionemos)de manera
general, cudles con las caracteristicas que tienen las mercan
cias que se producen en esta etapa superior del proceso produc-
tivo capitalista, pues como ya se mencioné son ahora {as mer
cancfas, los objetos mismosy J0s que marcan la pauta para su --
consumo, lo cual viene entonces de sus caracter$iticas intrin-
secas.

+ existe. una cantidad enorme de productos de un
sblo género para cubrir una necesidad simitar 1lo cual nos --
lieva a considerar, en primera instancia, que ante la abundan-
cia la calidad de los productos en cuanto a su fabricacidn se
refiere queda como algo secundario, pues de una y otra manera
alguien los comprard.

+ la duracién de los productos esta calculada pa-
ra un tiempo corto, (es parte de su esencia), pues st los bie-
nes (adn los duraderos) fueran elaborados para un tiempo iargo
ta demanda se estancarfa y,por lo mismo, ta produccidén no --
podria ser tan rdpida como 1o marcan los mecanismos tecno]égi
cos modernos que estan arrojando constantemente, dia y noche,
la mencionada avalancha de productos.

+ Lacondicibn " para adquirir un producto est;
en funcidn de su forma y no en relacién con <u catidad o con
la utilidad que pueda representar para el consumidor.

+ La presentacidn sofisticada_ adquieres;entonces,
una gran importancia, pués la forma de presentacion sera una
cosa "viva" por s{ misma independientemente de su contenido.
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+ Atendiendo al rasgo anterior, agregamos ahora
la produccidn en serie con todas las implicaciones que este
proceso representa.

+ Sustitucidén de necesidades reales por necesi-
dades imaginarias. Podriamos decir que la mercancia en si,
al alejarse cada vez mds de ser un objeto susceptible de cu-
brir una necesidad real, se convierte en una mercancia un
tanto irreal, para cubrir una necesidad también irreal y por
Gltimo 1legamos a la esfera de 1o imaginario, en este senti-
do.

+Las mercancias se compran para ser utilizadas
en una parte minima. Al desechar los envases y envolturas,
en realidad nos quedamos con una parte muy pequefia del pro-
ducto, ya que en su presentacion nos obliga a adquirir todo
por la sofisticacidon mencionada; esto por un lado,

+ por otro lado, aidn cuando el producto esté
en condiciones aptas para ser empleado, en ocasiones ten-
demas a tirarlo -practicamente a desperdiciarlo como una
necesidad- pues un nuevo producto nos estd esperando ya en
el mercado y es una satisfaccidon el poder adquirirlo. Recor-
dar l1a obra de Adolfo Kozlik, cuyo titulo y cantenido ilus-
tran dicha situacidn: "E1 capitalismo del desperdicio".

+ Los productos nuevos que 1o0s fabricantes nos
ofrecen, son un gancho del cual no podemos sustraernos; --
par el contrario: nosotros mismos estamos en la mejor dis-
paosicidn para visitar constantemente y de manera regular,
los centros de venta para ver qué "novedades encaontramos”.

Ademds na debemos olvidar que existen otras
medios a través de los cuales se nos"informa"de manera ---
paulatina y vertiginosa de todos los nuevas articulos y ser

vicios que se fabrican, asunto que veremos con deralle en el
momento que se hable de la publicidad.
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Tratando de redordear las caracteristicas de
las mercancias en la etapa estudiada, creo conveniente mepn
cionar que el fendmeno consumista que se presenta dentro
de la sociedad, es la imagen que adquirimos de una serie
de articulos no por_que en realidad los necesitemos, ni
por el empleo que de éstos podamos hacer, (esto ha pasado
a un plano secundario), sino por la “IDEA" que de ellos
tenemos.

Los objetos representan la satisfaccién de
esta idea que se ha dado en llamar prestigio.

La sensacion de seguridad que el poseer cada
vez mayor namero de objetos, o el poder adquirir cualquier
objeto en el momento que lo deseamos es propio del consu-
mismo; no asi de un consumo racional pues ya no demandamos
los bienes en funcidn de nuestras necesidades sino en fun-
cidn de algo tan inestable, y sobre todo tan manipulable,
como son las sensaciones.

Al parecer nos hemos desviado de lowmencionado
al principio de este apartado, pero considerando que las
mercancias son los objetos para satisfacer las necesidades
y satisfacer las necesidades es consumo, necesario es ---
que la relacién se derive, ain sin querer, entre mercancias
y consumo, cuyas caracteristicas marcan las eautas de un

consumismo.




B.- PROVUCCION, DISTRIBUCIUN Y CLONSUMuU EN EL
PKOCESO PROUUCIIVU MEXICANU.

1.- Peculiaridades de la etapa imperialista en
la sociedad mexicana.

Capitalista, dependiente, subdesarrollada, son
algunos de 1os términos que se han empleado para denominar a
la estructura socioeconémica mexicana de la actualidad;pero

mis que preocuparnes por buscar un nombre,cowviene esta-
blecer sus caracteristicas estructurales respecto de la orien
tacién de la produccién, formas de distribucién de las mer

cawc s y sus peculiaridades de consume. ~° -
! .

Actualmente, como ha sucedido de unos afics a la
fecha, la industria se encuentra en poder del capital extran
jero,

€stamos catalogados como un pais deudor de grandes
sumas a potencias extranjeras-Estados Unidos princinalmente~
con lo que se encuentra hipotecado gran parte del patrimonio
nacionale.

los acuerdos comerciales con el extarior siguen
una ténica que permite la fuga de capitales;

en el nivel interno, y respecto a los precios se
da un alza constante del costo de la vidaj

aunado a lo anterior la desocupacién y subocupa--
cidn crecedde manera desmesurada,

el marco en que se contempla mads claramente 1o

anterior se agudiza ante una desigual distribucifn de la rique
za;
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la vida en el campo, ante ta falta de recursos
se hace cada vez ,mis dificil ¥ se origina una constante y dia
ria emigracién del campo a las ciudades,

con 1o que el atraso agricola se nhace palpable
1legando,1ncluso, a ia necesidad de importaciones de granos,

los problemas son muchos, vyla poblaci6n si---
gue creciendo en forma desordenada, por tlamario de algin modo;

la industria nacional se encuentra en franca desor-
ganizacion, pués por ejemplo, la falta de mercado para los pro
ductos de fabricaci16n nacional es muy notoria,

los pequefios tabricantes tienden a desaparecer
ante las pocas expectativas que sus croductos presentan para
los consumidores, por un lado,v por otro ante la desleal com-
petencia que la fabricacidn en serie con el consecuente abara
tamiento de tos costos que se manitiesta en los precios bajos
ante 1o cual no pueden competir,

E€sto se debe al control que 10s grandes monopolios
ejercen por medio de ta presencia del capital tinanciero, a3
tvaves del cual se dowmina

el mercado de cuaiquier parte del mundo y sobre
todo de los pafses dependientes o deudores, como es el caso
del nuestro .

No obstante, lo antgvioY es s81o una parte del
marco que caracteriza a la estructura economica mexicana y no
son, por lo mismo, todas sus contradicciones; una de ias que
m&s impacto causan es la del desplifarro de recursos en todos
los niveles.

Habtando del nivel de consumo individuat esto no
es una excepcién. sino que es, desgraciadamente,una norma; para
entender esto intewtavemos Pidwlear 1a mecanica que caracteriza a
la produccién de bienes y servicics pues es aqui precisamentes
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al marcar el sentido que tiene 1a producci6én, donde estamos
danjo la pauta para comprender 1la participacién de la mujer

como abjeto y sujeto de consumo -




‘
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2.- ORLIENTACION vE LA PRUDUCCIUNH, UCARACTERISTILAS
VEL MERCADU Y LA DISTRIBUCION DE LAS HERCAN-
CIAS EN LA SOCLEDAD "MEXICANA:

E1 tuncionamiento especitico de ta produccibn y
las tendencias en la distribucion, 1leaan a confarmar un mer-
cado de bienes y servicios al cual, segin - Bernal Sahagtin,
podemos catalogar como sigue:

1).- Hay en Mexico un proceso de despta-
zamiento de la pobltaci6n de! campo a las
zonas urbanas, creandose enormes ciudades
en donde se concentran industrias, servi-
cios...etc.

2).- ta distribucion de la riqueza y el
ingreso muestra enormes desigualdades en
tre las diferentes clases sociales, regio
nes y ciudades,

3).- 1o anterior determina un patron de -
mercado interno en el que con una minorfa
de ta poblacion total, son las ciudades-=%
los principales centros de consumo hacia
los que se orientan las mayores proporcio
nes de bienes y servicios.....

En el aiflo de 1466, -de- las 55 ciudades -
m&s importantes de 1a Repiblica,...el D.F.
acusa una mayor desproporcidi, pues con
el ¢5.34% de la poblacién urbana (14.2% -
de la total) consume el 32.63% de bienes
duraderos, el 27.84% de artfculos de con-
sumo 1nmediato, con un promedio general
de consumo del 35.24%; ...’ (1¢}.

.
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Pero el cuadro quedaria incompleto sy no se men-
cionase la calidad misma de los productos que se pueden consu
mir en los mercados urbanos, ercontrando que estos -
son en general de buena calidad, pués es una amplia red de -
transportista, bien organizados - aunque en base a la expliota-
cién de los trabajadores-, la oue surte de productos a estas
centros de consumo importantes; ante esto, ias ganancias pa-
recen rebagir gastos de mantenmimiento de unidades, de parso
nal, etc., ya que la demanda y la cantidad de consumidoreq ase
guran la ganancla.

Los mercados mas pequefios sufren, en consecuencia,
una notoria desventaja tanto en el aspecto cuantitative como- -
cualitativo de 1o0s productos que en ellos se expenden aun ---
cuando se localicen cerca de los centros productivos.

~ - ~ ~ 4.

O]
¢

Siguiendo a Bernal Sahagdn. citamos, para corro-
borar lo anterior que:
“4) Las ciudades son qicantescos mercados
por cuya conquista luchan los consorcios
internacionales y su aliado incondicional
- la inciciativa privada mexicana! (20)

La contradiccion se hace mis nclpable cuando ob-
servamos la calidad de los productos que exportamos los cuales,
en cuanto a calidad, son tan buenos que pocas veces los mexica
nos los consumimos o -—todavia mids grave- n1 siquiera los cono-




...Cemos, y en ocasiones hasta nos extranamos que estos pro-
ductos procedan de México. No en balde tuvo que suspenderse
la frase "broductOS‘de exportacidn®-en -las etiquetas de cier .
tos productos .que.quisieron aprovechar-este."prestigio™. ..

teo th ms < - B - N r e apmne

= N L. R o} ey -t R - . '

Para cormprender mejor por qué existe un mercado
de éste tipo y por qué esa distribucién de las mercancfas.,
es necesario ahondar un poco en lo oue es la esencia misma

de la producciénysu orientacidn, -aunque estemos regresando
un poco en el andlisis-, para lo cual "daremos una hojeada" ri
pida a los sectores de la produccidén. que tienen relacién con
la elaboracidn de articulos de consumo inmediato.

SECTUR AGRIUOLA.-

Las contradicciones que presenta este sector de
la produccién se tornan graves, por la importancia que en re
lacién con el consumo de la mayorfa de la poblacién. represen
ta; el economista Alonso Aguilar, nos muestra el panorama de
la forma siguiente a través de las citas que transcribimos a
continuacién:

“kn 1978-79, mientras la produccifn de --
granos se reduce sustancialmente, la de -
ciertas oleaginosas y varios productos de
exportacioén o que se destinan a consumido
res internos minoritarios, -aquellos de -
las ciudades principales, como ya se dijo-,
aumenta en forma considerable;

- Se acentia la desigualdad y adn disminu
ye 1a produccion de granos y otros alimen



...t0s consumidos por las capas populares,

en tanto aumenta, a veces con inusitada -
rapidez, la de productos para el mercado
exterior y la peauefia porci6n de mexica--
nos en quienes se concentra gran parte de
la riqueza y el ingreso.

- Se incrementa el consumo de carne, ldc-
teos y de productos avicolas en los estra
tos medios y alttos, lo que induce a abrir
nuevas lineas de produccién que desplazan
y sustituyen a las tradicionales, y obli-
ga a importar grandes volimenes de forra-
jes.

- Los cambios en la estructura productiva

se asocian y resultan, ademds, del hecho
ge que la burguesia agrfcola y sobre todo
ciertos elementos de la oligarquia contro
lan directamente la produccion en el cam-
po, mientras grandes empresas extranjeras,
en general, asociadas con aquéllos, ejer-
cen creciente intluencia y alin controlan
la agroindustria, la que rdpidamente se -
convierte en el nuevo eje de la actividad
agropecuaria.

- E1 peso cada vez mayor del capital mono
polista y en particular de las trasnacio-
nales en esa agroindustria moderna y en -
rdpida expansidn, somete por un iado cada
vez mas a pafses como el nuestro a la es
trategia mundial del imperialismo y acen-

tia la desigualdad del desarrollo rura]? r
{21)

s
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Cabe destacar, solamente -pués tas citas son muy
elocuentes- que la orientaci6én de la produccidn agr{bola se
encuentra respondiendo a intereses extranjeros y NO 3 las nece-
sidades. alimenticias - de 1a pobtacién,av™

’ -
cuando estas son las aque debieran de tomarse
en cuenta para orientar la produccion.

En otros sectores también se acusan diferencias -
de importancia:
SECTOK INUUSIRIAL Dt BIENES DE COMlsUMU; alimentos,
Bebidas, etc.
“Las industrias ligeras de bienes de con-
sumo: textiles de fibras naturales y ali-
menticia siguen tropezarndo con diticulta-
des y creciendo lenta e inestablemente.
En 1570-79, mientras la produccién manu--
facturera pasé de 100.0 a 175.5, y la pe-
troquimica, de fabricacifn de maquinaria
y de equipo de transporte Ilegaron incluso
a 246.6, 233.5 y 23¢2.7, la de alimentos,-
bebidas y tabaco s6lo alcanzf 145.2 y la
textil, 124.3. De 1975 a 79, acaso el pripn
cipal cambio en la i1ndustria textil del -
algodén -que desde hace afios opera con e-
quipos viejos, ineficiencia y altos cos--
tos- consista en que pierde importancia -

relativa la produccibn y disminuye, incly
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.-.50 en términos absolutos la exportacién.
tn 1979, 1a produccién de telas de alaodén
es ya inferior a la de fibras artificiates
- 56 595 trente a 59 Y43 tonelaaas-, y el
volumen de estas Gltimas ~-Tas fibras- al-
canza unas 290 mil toneladas destacando -
entre las de mis rdpido crecimiento recien
te el poliester, la titra acrilica, el ry
Ton y el acetato.

- En 1a 1ndustria alimenticia, en la que
se observa un considerable aumento en la
produccifn de galletas y pasta, que en 7Y
alcanza ya poco mas de 662 m11 toneladas,
tiene también importancia la produccién y
el consumo en aumento de aceites y grasas
comestibles, de lteche condensada, evapora
da y en polvo y el empaque y envase de --
carnes, frutas y lequmbres, asi como la =
preparacién de alimentos concentrados pa-
ra el ganado y aves, campos casi todos en
10s que ejerce gran intluencia el capital
extranjero.

La produccién de cerveza, que entre 1960-
70 aumentl grandemente, entre 1970 y 76
crecidé con Tentitud y a partir de entonces
vuelve a elevarse mis de prisa hasta 2,547
miliones de litros, frente a 5,087 millo-
nes correspondientes a refrescos y aguas
gaseosas. Una industria no nueva, pero cu
yo desarrollo reciente ha sido tambien rd
pido es 1a de vinos y licores. tn cambio
1a industria azucarera sigue ante craves
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...problemas, y en 1979 tuvieron que im--
portarse mas de 400 mil toneladas .de azi-
car"(ézy-

A. continuacién, presentamos un cuadro en el cual
se contempla ta "Produccién de aparatos domésticos" del afo de
197y, donde se muestra de manera mis clara la ortientacifn que
tiene la produccién de este tipo de productos, donde escasamepn
te la cantidad de licuadoras producidas |Ilega apenas abajo de
la produccién de televisores! [a importancia de uno y otro apa
rato dentro del hogar, es i1ndiscutible y salta a la vista.

Ante tal panorama ‘. los econg
mistas aventuran un futuro desolador para nuestro mercado:

" La falta de integracidn vertical trasia
da al exterior los efectos benéficos de -
la expansién econémica, al agudizarse la
dependencia con las importactiones porque
no se ha coﬁéitu1do una i1ndustria eficien
te productora de bienes de capital y mate
rias primas.....si no se integra todo el
proceso productivo, por el descuido en que
se mantuvo la fabricacién de maquinaria y
productos intermedios para fortalecer ex-
clusivamente el drea de consumo directo,
la penetracion que se logre en el mercado

extranjero reportard mayores pbeneficios a
nuestros proveedores de bienes de capital
que a tos exportadores mex1canos...'.'((-§§‘z.




PRODUCCION DE APARATOS DOMESTICOS ( 1979 ).

TIPO PRODUCCION ( EN MILES )

TELEVISORES 911, mil.
w
N

RADIOS 1 mitlén 282 mil.

ESTUFAS 735, mil

REFRIGERADORES 625,mil

LAVADORAS 468,mil.

MAQUINAS DE COSER 24 6,mil.

LICUADORAS 895,mil.

FUENTE: Aguilar, M.Alonso,- EL CAPITALISMO MEXICANO HOY,en:
ESTRATEGIA. # 36. pags 15 ( rev de analisis politico).México
Afo VI, Vol 6 Nov- Dic 1980.
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3.- PATRONES DE CONSUNO.

La orientacién de 1a produccién mencionada ante-
riormente, nos l1leva al andlisis consecuente del tipo de consu
mo que en términos generales presenta la poblacién de estas -
ciudacdes que representan 1os principales centros de consumo.

La mayorfa de la poblacidén carece de dinero para
adquirir los bienes necesarios para cubrir sus necesidades; an
te esta alternativa pocc.halagadora la procucci6n se encuentra
orientada hacia la produccién de bienes que demandan las capas
superiores de la sociedad. Mas concretamente, .e quienes tienen

) la posibiiidad de "compra", asi como también para =
cubrir Jos mercados que con altamente remuneradores
{los mercados del exterior),por 1o oue los recursos para la pro
ducciln de alimentos . se encuentran al servicio -
de quienes pueden pagar. Pero aun mds, los p:oduct?s se some-
ten a un mayor 0 menor proceso de incdustrializacién, 10 cual
hace que alimentos naturales como verduras y frutas, por
ejemplo, aumenten de precio. alejiwdose cada vez mds de la posi
bilidad de ser consumidos por un piblico que no sea selecto,

selecto en cuanto a tener in poco mds de dinero ouz los
otros para adquivivios.

€n Tawto &l consumo se va haciendo cada vez mis selectivo,
~ 1os cultivos denominados ®de Lujo" sec -
expanden a1l mismo tiempo que se descuida 1a produccidn que
demanda 1a poblacidn _ nmayoritaria%} veamos un ejempio:
én un estudio realizado por la Secretaria de Pro-
gramacién y Presupuesto denominado “La poblaci6n de #éxico,
su ocupacién y sus niveles de bienestar", citado por COPIDER
nos explican 1o anterior de la siquiente manera:
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* México es un exportador neto de produc-
tos agropecuarios. tn 1478, el valor de
estas ventas al exterior 1legé a cerca de
1,500 millones de d6lares. tse mismo afo
tué preciso importar casi 5 millones de -
toneladas de ceecales y oleaginosas para
la atimentacion hdsica del pueblo mexica-
no. E1 pafs sigue exportando ganado en pie
y volumenes 1mportantes de carnes frescas
o refrigeradas, cuando la quinta parte de
la pobtacidn jamds cansume carne o huevo
y otras tres quintas nartes lo consume s
lo de wez en cuando. tn esta ¢écada, cuan
do se ha agravado el déticit en la produc
cién de maiz y ha sido indispensable rea-
1izar grandes importaciones del grano, la
produccibén de sorgo -destinado al manteni
miento de los animales-, se ha duplicado
con creces......
Mas adelante continuan citandog

tn el estado norterio de Sonora, las obras

-~ de riego y l1a tecnologfa de la "Revolucior
verce", financiada por e! gobierno, Crea-
ron un pufiado de présperos productores co
merciales, dejando sin tierra..al 75 % de
la poblacidn. ..%(24)

Las tendencias del mercado para con los sectores
de inaresos minoritarios se constrifie cada vez mds pues, . -~
. [} - .
por ejemplo-en tiendas y almacenes -
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que el Estado sostiene de alguna manera, con subsidios, la pro
duccion que los surte no es la suficirente

para cu-
brir esta demanda:

“tn 1980, CONASUPO import6s 120 mil tonela
das de leche en polvo y para este afio se
piensa importar 20U mil toneladas..." (25)-
La disponibilidad de alimentos no solo se vuel--
ve critica en la cuestidon de la leche; por aesqracia rubros mds
amplios de esta industria se encuentran también en crisis.
Continuando con una seleccién de notas periodfsti
cas {que aunque con su tendencia, retlejan una parte de verdad),
realizadas al azar, encontramos lo siguiente:
"tstados Unidos nos venderd 7 millones 220
mil toneladas de alimentos. e aumenta en
mas de 2 millones de toneladas las importa
ciones de alimentos, con el préposito de
garantizar el abasto de productos bdsicos
a la poblacién..." (26)
"10,00u toneladas de carne de Costa ilica,
traerd posiblemente México...?2{27}).

Probiematico es en nuestro mercado la calidad
y 1a cantidad en que podemos adquirir los bienes, pero a estos
dos aspectos habrd que agregar un tercero, . écon qué adqui--
ririos?. EI dinero de que se dispone en mavor o menor medida,

ipara qué nos alcanza? -’

ElI Instituto Interanmericano de Ciencias Agricolas, menciona cue
"aumentaron en 31.1 % los precios al con-
sumider en Latinoanmerica en 197Y%. En Héxi
co, los precios al consumidor en la década
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de 1os setenta varid entre 6.8 % en
1970-73 y 27.2% en 1976; siendo en 1979
de 18.2%"

Trasladando la situacidon de manera concreta al
consumo, encontramos como caracteristica para un privilegiado
de consumidores quienes llegan a un consumo francamente
frivolo en cuando a la forma de satisfacer sus necesidades y
los productos con 10s cuales las satisfacen, l1os que en su
mayoria proceden del extranjero, por considerarse de mejor
calidad y otorgarles "prestigio" a quienes los consumen...

~Ante la pobreza de una gran mayoria qu e tiene
que conformarse . con determinados productos para satisfacer
sus necesidades, pues ni siquiera tiene la opcibn de elegir.

La base de productos y servicios con 10s cuales
cubre sus necesidades, es igualmente pobre de acuerdo con su
escasa o nula posibilidad de compra.

Las contradicciones reflejadas por el sistema
productivo se hacen patentes, cuando tenemos oportunidad de
enterarnos por los periédicos, de la mecdnica de nuestras
importaciones y exportaciones, pues resulta evidente que
una gran cantidad de productos de buena calidad y en dp-
timas condiciones son 1ps que se exportan para cubrir las
necesidades de consumo de los habitantes de otros paises
ricos que si pueden pagar por estos productos; en cambio,
la importacion de productos que demandan las grandes mayo-
rias, por este hecho , dichos productos tendran un precio
mds elevado, 1o cual implica que aidn cuando se cuente con
estos para su consumo, el precio se eleva y no se podran
adquirir en 1a medida que la necesidad lo requiere.
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A manera de conclusién preliminar. podemos
anotar lo siguiente: la produccidn se orienta conforme a
las pautas de los negocios trasnacionales y en funcién .
de las necesidades de los consumidores del exterior, olvi-
dando por completo las necesidades de los consumidores
mexicanos y, mds ain, de los consumidores de los mercados
de provincia, formidndose un cuadro de consumo desigual
y contrastante en funcidon a la cantidad y calidad de 1los
productos que se expenden en las diferentes zonas geogri-
ficas, segln sea el tipo de consumidores que se localicen
en ellos.
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1.2.- FUNCIONES.
1.3.- CARACTERISTICAS.

LA PUSLICIDAD COMERCIAL.
2.1,- DEFINICION.
2.2.~ UBICACION.
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3.3.- LOS MENSAJES PUBLICITARIOS.
a) .- éSU FUNCION SOCIAL?.




a5
1.- LOS MEDIUS MASIVOS UE CUMUNICACIuUNTS
Uesde que el hombre habitaba en las cavernas, en los
albores de la comunidad primitiva, tuvo la necesidad de decirse
algo, de comunicarse con sus semejantes.

-

vebido a esto se fueron generando a nivel fisiocl6oico,
los 6rganos del lenguaje y después se crearon y descubrieron ins-
trumentos para acortar las distancias y lograr una comunicacién.

Desde entonces 10s esfuerzos por perteccionar dichos
instrumentos han ido en aumento (empleo del caracol marino, los
cuernos de ciertos animales, sefiales de humo, etc).

Asi, el hombre ha contado -desde siempre podriamos de-
cir- con diferentes medios y formas de comunicacidén, los cuales
han correspondido al grado de avance de la ciencia o de la técni
ca que han permitido las relaciones de produccidon existentes.

Hemos conocido los medios de comunicacion terrestres,
maritimos, aéreos, par cable y, ahora, en la época actual conta-
mos con los llamados MEDIOS UE CUMUNICACIUN DE MASAS o MeDIuS Dt
CONMUNICACIDN MASIVUS, denominados asf por el cardcter mismo de -
su naturaleza técnica, que les permite 11egar con relativa faci-
lidad a un piblico cada vez mds amplioc (denominados receptores)
y a zonas geogrdficas inaccesibles para otros medios.

se hace necesaria una definicién mas precisa, de estos
medios:

" Los medios de comunicacién masiva compren-
den las instituciones y técnicas mediante las
cuales grupos especializados emplean recursos
tecnoldgicos (prensa, radio, cine, etc) para
difundir contenidos simbdlicos en el seno de

un pGblico numeroso, heterogéneo y disperso.”
i 4y,
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tomo es obvio suponer, esta no es la dnica n1 mds com-
pleta definicidn de los medios de comunicacién masiva; sin
embargo se toma como punto de partida ya que algunas de sus
caracteristicas se resaltardn de manera implicita a lo lar-
go de este apartado.

Por ahora nos formulamos la siguiente pregunta: icémo
Y por qué se han desarrollado los medios de comunicacion has
ta 1legar a los ahora Ilamados medios de comunicacidén masi--
va?, a modo de respuesta cito 10 siguiente:

"t1 progreso tecnoldgico ha hecho po-
sible Tos medios masivos; la expansién
de los mercados comerciales se halla -
estrechamente vinculada con el surgi-
miento de un pdblico para 1os nuevos
medios masivos, puesto que éstos ac--
tdan como emisores y portadores de --
propaganda, incentivo y obigte de con
sumo." (2)

La cita anterior nos fleva a pensar en una posible rela-
cién de los medios masivos de comunicacién, en una primera
instancia, con el proceso productivo y, en una segunda, con
el consumo, por lo que pasaremos a establecer el lugar que
ocupan estos medios de comunicacién,
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3.3- UBICACIUN.

tonsiderar que los medios masivos de comunicacién es

"por encima”y"fuera"de la estructura socijal, es algo ine-

xacto; serfa tanto como aceptar que hay algunas cosas que se dan
tuera de la estructura socio-econdmica.

Para ubicar a los medios de comunicacidén en una pers-

pectiva factible de andlisis, menester es tomar en cuenta 10 que
sobre ellos ha mencionado, en parte, Hugo Assmann:

"Todo proceso comunicativo, y especialmente
los medios de comunicacién, s6lo puede ser a-
nalizado como parte integrante del proceso --
global de produccidén y reproduccidén de la e--
xistencia dentro de una tormacién econdmica -
social determinada.“ (3).

. Regresando a 1a relacién que existe entre los medios

de comunicacién y el proceso de produccifén, queda claro el lu-

gar que ellos ocupan en dicho proceso.

“....en una sociedad donde todos los bienes -
se transtforman en mercancfas, 1os medios de
comunicacién se transtorman, a su vez, cuali-
tativamente. La contradiccifn interna que ca-
racteriza el proceso de produccidén capitalis-
ta convierte a los medios de comunicacifn en
instrumentos al servicio de la realizacidn de
la produccién. Con el desarrollo de ias tuer-
zas productivas va parejo un desarroilo simi-
lar de 1os medios de comunicacidn...." (%)
Cabe aclarar que la relacibn con el proceso producti-

vo nos lieva no s6io @ la ubicacion de los medios de comunicacién

sino también a su desarroilo, a la permanencia y perpetuidad ce
estos, dentro de la sociedad.; en otros té&rminos

—
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"Los procesos comunicativos se desarrolian

en funcién del crecimiento de 1a capacidad -
productiva de la sociedad. Al hacer efectiva
1a produccidon como factor esencial para la --
continuidad del sistema, se le condiciona 2
los medios de comunicacion". (&) ..




1.2.- FUNCIONES

La funcidn de los "edios Masivos ae comunicacidn
en nuestra sociedad - . est; dada por el cardcter mismo de
1a produccifn de mercanci® y servicios, que es el objetivo de
Ta actual sociedad capitalista la cada vez mas i1ncontenibie
cantidad de mercancfas que se producen ~ T - tienen que
satir, °° ‘~ ser demanaadas, ) ~ venderse, para --
que el ciclio rroductivo no se estanque.

Los productos y servicios deben ser demandados
por la poklacién para que el ciclo productivo siga su marcha
{produccién-distribucién-consumo}; de aqui se desprende la ---

principal funcién de los modernos medios ae comunicacién, 105

cuales estdn sirviendo de sustento a ta sociedad y sobre todo
agilizando dicho proceso, en el cual intervienen en todos los

renglones.

La cantidad de bienes y servicios de acue dispone
el consumidor en la sociedad capitalista -como ya Se mencion6-
es cada vez mayor en nimero y variacién; - -

- -

por lo tanto,los medios de comunizacién en
una primera instancia desarrollan una funcién informaduyra, dan
a conocer |os productos por medio de los mensajes outlicita-
rios.

Es aqui donde se adistorsiona la funcién de infor-
nacién de los medios de comunicacién, pues a través de los me-
canismos publicitarios mismos se condiciona al receptor-con--
sumidor, en la adquisicién de 10os bienes para satisfacer sus
necesidades; Ie crean necesidades superfluas y se Te influye -
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en sus hdbitos de ccnsumo, a que adopte formas estereotipadas
-inadecuadas- en la ‘orma de satisfacer - sus necesidades.

tos medios masivos de comunicacidn, dirigidos a
las masas heterogeneas- no cumplen con su funcion i1nformadora,
no informar verazmente sobre los diterentes productos y
servicios aue hay en el mercado en base a sus cualidades, ca--
racteristicas de uso, precios, lugares de venta, etc.

Habré que considerar un segundo asnecto cue auna-
do al anterior nos lleva a formarnos una idea totalizadora de
la funcién_que cumplen los medios de comunicacidén en ta socie-
dad y mds concretamente en relacién con la prcduccidén, distri-
bucién y consumo de mercancias, que es en la perspectiva ana]i
tica en la que debemos ubicarlos- la difusidn.

La labor de difusién gue desempefian los medios
de comunicacion se debe a las posibilidades tecnoldaicas mo---
dernas, desarrolladas por los avances cientificos, lo cual les
permite 1legar a un piblico cada vez mds amplio, tanto en can-
tidad nidmerica poblacional {receptores), como en cobertura, 6
extensién territorial (trasmisiones via Satélite de cualquier
parte del munde a cualaquiera otra); pero en esta parte encon-
tramos tambiérn distorsién en su funcién.

Aunque no es materia de nuestro andtisis esta par
te, es necesario mencionar el tipo de noticias que se nos tras
miten a través de la tetevisioén, 1a radio, los impresos y la -
torma en c6mo estan planteadas dichas informaciones, las ten-
dencias que se difunden por medio de ellas, etc.; encontramos,
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como respuesta, que s6io se permite el conocimiento de todos
aquellos hechos que no atenten contra el sistema econdmico
dominante, que ha financiado en un momento dado el esta----

blecimiento y desarrolio de los medios de comunicacifns

Wegar 1o anterior serfa tanto co
mo creer en el desarro]lo"neutra]"ae 1a ciencia y que en una
accién tilantrdépica de tos grandes inversionistas, se ha f1
nanciado el establecimiento de estas enormes redes de comu-
nicacién, solo con el fin de que todo e! mundd, hasta en los
lugares mds recénditos, tenga  un televisor r- -7, pa
raVdistraerse’e "informarse’ K

Otro tactor aunado a2 los anteriores y que viene
2 determinar la tuncidén de los medios de comunicacién es

“La necesidad de convencer al puiblico
de lo cue es malo o bueno, de lo es be
110 o teo, y, también, de 10 oue es nge
cesario 0 innacesario, es corsecuencia
de la necesidad de realizar pronta vy e
fectivamente la produccién". (€)

Ya en relacion directa con el consumo, cabe re
saltar una tarea mas que cumplen los medios de comuricacién

"Los medios de comunicacifén tienen la
tarea 1nmediata de imprimir velocidad
2l proceso de produccion, es decir, a-
cortar el tiempo que separa la prcduc-
cidn del bien y su consumo”.(3}).

Ademds es necesario agregar que

",..Con motivo (adel)} creciente nimero
productos que invaden el mercado, es
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...necesario aumentar la capacidad con
sumidora de la poblacién...tl circulo
de compradores debe crecer ‘para atende(‘
esa produccién...Esta extensién constan
te del cfirculo de compradores tiene que
ser impulsada y debidamente orientada.
Los medios masivos de comunicacién sir
ven a este propdsito. -ts a través de -
estos medios, 1ncliuso, que el nuevo con
sumidor es educado y adjestrado en tas
tormas més aceptadas socialmente de con
sumir®  (B).

Como sintesis de la tuncidn que cumplen Yos medios
masivos de comunicacion, podriamos decir que:

“tl! consumo en masa se convierte en una
necesidad creada por el proceso masivo
de produccidén, y se encuentra debidamen-
te aceitado por los medios de comunica

cion." (8).
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1.3.- CARACIERISTICA> -

rPara comprender mejor 1lo que son los medios -
de comunicaci6n masiva y,sobre todo, ubicarlos en la pers-
pectiva de andlisis que nos permita 1legar a resultados vé-
lidos desde el punto de vista socioldgico, creoconveniente
seffalar algunas de sus caracteristicas.

“A. Por 1o general, las comunicaciones -
masivas requierer organizaciones for--
males complejas.

.- Los medios masivos se dirigen a pu
biicos amplios.
C.- Las comunicaciones masivas son pd-
blicas, es decir, su contenido abierto
a todos y su distribucifén es relativa-
mente i1nestructurada e 1nformal...la -
comunicacién abierta implica la existen
cia de normas y valores comunes a emi-
sores y pubiico.
D.- Et pdblico de los medios masivos -
de comunicacifn es neterogéneo...
E.- Los medios masivos pueden lleqar -
simultaneamente a una gran cantidad
de personas que estdn distantes de la

- tuente y que, a ita vez, se hallarn lejos
unas de otras. ..
F.- tr los medios masivos de comunica-
cién, la relacién entre el emisor v el
pfbiico es impersonal ..,
G.- ...el plbtico de 1os medios masivos
de comunicaci6n es una colectividad ~--
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...Caracteristica de Ta sociedad moder
na, que presenta varios rasgos distin-
tivos...(19 N

Los puntos que acabamos de enumerar reauieren
comentarioss el primero de elios nos muestra que es sélo -
en 1a sociedad desarroliada en donde se implementan los --
instrumentos técnicos necesarios para que se instalen y fun
cionen extensas redes de comunicacién.

A1 dirigirse a publicos amplios, como se sefia-
la en 1a segunda caracterfstica, se procura sobre todo lc--
grar una economfa, establecer una 1gualdad en el conterido
de los mensajes, orig1n5ndose una generalidad, com¢ lencua-
Jes sencillos, pero donde destaque sin mavores prcblemas u-
nz intencionalidad. ts importante recordar acuf como la --
programacidén y los comerciales realizados en otros naises
(Estados Unidos, Yenezuela, Peri, etc.), sirver con el mismo
axito a los misrmas objetivos. Son vistas con interds las te
lenovelas con personajes peruanos, por cjiemplo, aidn cuando
estas nos muestran escenas campiranas o citadinas que no co
rresponden a nuestro medio, 0 bién se emplean ciertos modis
mos que no son comunes en Héxico, pero no obstante lo0 ante-
rior—-que vendrian a ser pequefios detalles de disonancia—el
interés no se pierde, el sentido tampoco y la ganancia se
logra sin mayor problema.

KRespecto a 10s mensajes comerciales es conve-
niente mencicnar,en este mismo sentido, la atracci6n cue re
presentan los comerciales elaborados con colorido, musicala
dad y personajes completamente extranjerizantes, les cuales
son comprendidos -en su mensaje- sin mayor necesidad de ex-
plicacién. Lo anterior da por resultacoe que uno de los ---
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...principales objetivos de la comunicz=16n masiva se logre
sin mayores problemas: la estandarizacion de normas y valo-
res. entre emisor y receptor; en otras palabras, habiar el
mismo lenguaje.

La heterogeneidad que caracteriza al pubt i
co de los medios masivos, permite que se oculten i2s reali
dades, muchas veces tragicas, de una gran cantidad de pobla
cién, asi como las diferencias culturales, de ingresos,
nivel de vidgiihue este piblico presenta, toarando que no -
obstante 10 anterior se de una rdpida difusién y captacidn
de los mensajes.

Lo anterior se ubira en la siguiente perspec-
tiva, segin lo anotado por e! autor que estamos tomando:

"...el desarrollo de 1os medi0s masivos
de comunicaci6n tiene significativas
implicaciones para diversos e importan
tes dmbitos de la vida social, rales -
como 1os que se relacionan con la liber
tad y el contro!, con el consumo; con

fa estructura de roder y con el cambio
sociat..."(CH]) .

En una retacién m}s directa, especificamente
12 del consumo, podemos hablar de la influencia que 10s me-
dios masivos de comunicacidén ejercen ewm et piblico,
y mds concretamente en relacién con sus nece
sidaoes} sotrz ello Marcuse (1Y64), citado por el autor, nos
dice que:

...constituven un instrumento para man
tener cierta Torra de totalitarismo éue
no se apoya en el terror, sino que ope
re nor medio de la creaci16n y el manejo

-~
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...de "falsas necesidades" de entrete-
nimienrte, ocio, informacién y consumo
individual....estas necesidades le son
impuestas al individuo por intereses -
creados, ¥y ....su existencia misma sir
ve para mantener las actitudes y hédbi-
tos establecidos..." (13).

Pero la mani--
pulacion sobre el consumo no termina en lo oue hacen los
medios masivos de comunicacidn; €stos cuentan para lograr--
sus fines con un mecanismo r conceeto y especifico, a —-
través del cual logran influir de manera directa y -
notoria en el publico consumidori este elemento indispensa-
ble de los medios de comunicacivn es la publicidad comer--
cial, suceptible de desarrollarse sélo en una determinada
etapa de 1a sociedad capitalista (imperialismo).
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2.- LA PUBLICIDAD CuUMERCIAL
2.1.-DBEFINICION.

Antes de especificar lo que es la publi-
cidad, creo conveniente aclarar en qué sentido se le esta
abordando en el presente trabajo. =

Muchos son los autores que han hablado de
la publicidad y muchas también las investigaciones que se
han realizado- incluso dentro del 5hbito sociologico, pero
como apunta Bernal Sahagin.

“...muy pocos han dado una vigidn
objetiva de lo que es la publicidad
y su funcidn social..." ( 13 ).

Es necesario que los andlisis que sobre
ella se hacen tengan como marco de referencia las socie-
dad misma con sus caracteristicas de produccién pues es
esta, la produccién de Ia mercancia, la que la hace nece-
saria y ia que le da origen, pero ademdas no podemos caer en
andlisis sectoriales, es conveniente sefialar que.

" La publicidad no puede ser tratada
exclusivamente como un fendmeno ide@-
~16gico, desde un punto de vista sub-
jetivo...debe ser ubicada, junto con
los 1lamados medios masiyos, como un
elemento integrado estructuralmente a
la formacidn social capitalista, y de
manera especffica y concreta, en su
fase imperialista ." (14)

Pues solo en esta etapa es cuando la pu-
blicidad alcanza su mayor significacidén social , y por
ende las condiciones
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. optimas, no s6lo para su desarroilo, sino para su
crecimiento acelerado y desmesurado. ya que, como nos dice
SWEEZY, el arte de vender y anunciar tiene enorme desarro-“
110 por los esfuerzos dé los grandes monopolios por au-

mentar sus ventas, sin comprometer la existencja de ganan-
cias adicionales, que es un signo sqrqg;gristico de esta_
etapa imperialista.

Podemos entonces, ahora sf, contemplandoken es
te marco, definir a la publiicidad como

“...un conjunto de técnicas y medios -
de comunicacién dirioidos a atraer la

atencién del cdblico hacia el consumo’
de determinados biznes o la »+iliza---

cion de ciertcs servicios.. /(($).

Y aunque moderno su desarroilo, su objéfivo, -
en cambio, no 1o es tanto, pues ya en 1909 un magnate de -
fa puablicidad, Walter Thomson, la definfa como sigue:

"...la pubiicidad es el camino mis cor

to entre el productor y el consumidor.

18

Sus implicaciong; técnicas dentro de los medios

masivos de comunicacion, quedan un poco de iado ante la im
portancia que cobra la publicidad en el proceso productivo
en su totatidad,considerando que agiliza el proceso de pro-
duccidén mismo, establece los canaies mis viables para 1a --
tirculacién de las mercancias y establece determinados ---3
patrones de consumo, "manipulando” ias necesidades de ios -
consumidores.
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La publicidad aparece ante nosotros como un
enorme pulpo poderoso, el cual ha logrado atrapar a quie-
nes debe la vida - a los medios masivos de comunicacifn-;
recordamos aqui la metdfora de "cria cuervos y te sacardn
los ojos"; as1 la publicidad ha logrado dominar a los pro-
pios medios de comunicacifén, obligidndolos a servirie, pues
el objetivo mismo de la publicidad, asi 1o exige.

Lo anterior implica que los medios de comuni-
cacifn parecen ahora al servicio de la publicidad, y se -
han convertido en verdaderos instrumentos para Jlograr el
condicionamiento y manipulacidn de las demandas de los con
sumidores.

Donde se manifiesta de manera palpable dicha
misidon, es en las ciudades, en los grandes centros urbanos,
ya que es aqui donde se concentran los consumidores en gran
escala, con mayor poder adquisitivo, en donde se han esta-
blecido, por 1o mismo, las grandes cadenas de centros co--
merciales y de servicios , para cubrir estas demandas.
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2.2.- UBICACION.

En un intento por precisar de manera esquemé-
tica el lugar que 1a publicidad ocupa, podriamos decir que
“...La publicidad y 1a propaganda...
descansan en l1o0s medios de comunica-
cion modernos y en empresas y sofis-
ticados equipos de especialistas ex-
pertos en manipular las preferenciag,
crear necesidadesvartificiales y mo--
delar la opinidn del vasto pidblico --
sujeto a 1a dominacidn del capital”.
(17).

Lo anterior es relacidn a lo que podriamos con
siderar su origen, pero es necesario complementarlo con al-
go mas, pues de su ubicacidn dependerd su efectividad, y
por 1o tanto su influencia.

"Para actuar con efectividad, la pu-
blicidad requiere de un objeto con
caracteristicas definidas y privati-
vas de &1 que lo hagan deseable a

los ojos del consumidor. Como afir-
ma un publicista mexicano: puede ha-
ber producto sin publicidad, pero no
puede haber publicidad sin producto”.
(18).
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La cita anteryor resulta muy elocuente para
entender dénde podemos ubicar a la publicidad, ya no tanto
de manera esquemdtica como se sefiala al principio, sino de
manera prdctica y funcional como lo expresa el Ultimo parra
fo.

Pero, por si se dudase de la 1mportancra que
pudiera tener la publicidad, menciono lo siguiente:

"...tn Mexico...Colgate Palmcliive, S.A
...gasté en 1970, mds de 150 millones
de pesos en publicidad; icasi el doble
de su capital social, oue era de 84 mi
liones de pesosi Lo anterior da ura i-
dea bastante clara de la importancia -
de la publicidad en la existencia nis-
ma de las empresas productoras de bie-
nes de consumo..."(19).

Lo anterior implica que su importancia radica
en primera instancia en relaciton con la mayor o menor canti
dad de mercancrias que se elaboren y mds concretamente de
las que se encuentran en el mercado las cuales tiencr cue
ser demandadas, por 1o que pasamos en sequnda instancia a
ver la publicidad en relacién con el consumo.

. Para entender mejor la participacidn de la ru-
biicidad en el dmbito del consumo, especificaremos sus ca--
racteristicas.
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. 2.3.- CARACTERISTICAS Y FUNCIONES

Ubicandola dentro del proceso
productivo, v en relacién con el €onsumo, podemos decir que:

."tLa publicidad tiene una caracteris-
tica netamente comercial, con la fina-
lidad de servir como instrumento de
influencia ideoldgica, orientado a
manejar las decisiones de compra y
consumo." [2D).
Se ha sefialado que la caracteristica principal
cstd en relacion con la manipulacion oue hace de la compra
y del consumo de los individuos, pero es necesario preguntar
nos, écdmo lo logra?; ¢{qué relacidn existe entre la publici-
dad y las mercancias?. Para responder, algunas de las
peculiaridades de esta relacidn, de las cuales se derivan
algunas caracteristicas mds de la publicidad:
"La publicidad ha subliminado los bie-
nes “de consumo" hasta convertirlos en
sustitutivos de otras necesidades...
Se ha 1legado a la sublimacidn de les
objetos de consumo hasta converti¥los
en objetos de sustitucidn de otras ne-
cesidades y otros impulsos, generalmen-
te sexuales, por uw~a percepcidn de los
reflejos condicionados y del psicoana-
lisis: Ja utilizacién #e imagenes erd-
ticasen la publicidad de articulos
que nada tienen que ver con el erotismo
o las imdgenes saludables en otros que,
indudablemente, son contrarios a la salud.

Lt e2l ).
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Queda establecido con lo anterior (dentro de
las caracteristicas de la pub]icidad) el empleo constante
de imdagenes de muchos tipos y con un fin especifico: lograr
influir en el consumidor y mds concretamente en sus demandas
para obligarlo a compras determinadas.

Es este emplec de imdgenes, vor parte de la pu
blicidad, el que nos lleva a un anflisis mds profundo en el
capiculo que continda, cejiandolo por ahora s6loc en forma Ta
tente y manifiesta, como un rasgo: importantisimo de la pu-
blicidad.

Pero los logros de 1a publicidad con las mer-
cancids no cesa aqui; la obra principal de la publicidad, es
la de presentar .

'...el objeto de consumo con unas con-
diciones que rebasan sus propias cuali
dades, su realidad, lo mitifica, 10 con
vierte en idolo....1c cual moviliza la
necesidad de compra a la vez que ensa}l
23 la calidad del objeto, dandole unas
derivaciones impensadas.."dd .

Esta mititicacidn es empleada por fa publici

dad para presentar los productos por supuestas funciones y

no por las cualidades del producto en s,

"...se trata de asociar los productos
mitificados para moderar deseos o com-
pensar frustéciones, con el fin de ---
transformarlos en objetos de sustitu--

c16n..."ﬂil

& Preciso publicifario de mitificacién, complejo en -
si, requiere mayores explicaciones para poder entenderse:
"...El mecanismo de (a publicidad con-




...sistird en proporcionaral consumi-
dor 1as 1mdgenes o las pailabras preci-
sas para evocar en &1, sin proponérse-
1o directamente, la sensacién de tran-
quilidad, de confianza... Esta publi--
cidad combativa de resistencia es fre-

cuente en los productos peligrosos o
considerados como tales...0tras campa-
fias de publicidad estdn totalmente alg
jadas de la finalidad del producto al
que sirven y no tienen la menor rela--
cidén con é1; tratan solamente de aso--
ciarlo a si1tuaciones determinadas de -
1a vida, de modo que cuando aiguien se
encuentre en tal situacién sienta el -
reflejo condicionado de consumir ese -
producto, o de relacionarlo con deter-
minados estados de felicidad... Otra -
base esencial de la publicidad es 1la
erotizaci6n del objeto: dotarlo de va-
lores sexuales, 0 suponer aue 10S pres
ta a quien lo consume..."{24).

Al hablar de {o anterior nos encontramos, casi
sin darnos cuentasen 10 que podrfamos considerar como algu-
nas de las tunciones oue cumple la publicidad, por lo que
pasaremos de manera franca a ocuparnos de ellas.
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Especificar 1las funciones cue cumpie la publi
cidad dentro ael! marco en que ya se ubicG (produccidén, dis-
tribucién y consumo) es necesario, para comprender 1los me-
canismos tan diversos —1i1ncluso ideolfaicos~ respecto ala
forma en c6mo opresenta las mercancias.

La publicidad

"...cumple una funcidénr necesaria de la

estructura productiva monopélica, en -

cuanto que imoone y distoresiona los pa

trones de consumo;..."(25). .

Se destaca, de la cita anterior, la intluencia
directa de la publicidad hacia el consumos es en esta parte
del proceso productivo donde su funcién se hace a la vez --
que mas fundamental, al mismo tiempo menos notoria, y sokre
todo diffcit de comprobar ante las miitinles resistencias
de quienes la defienden y justifican.

La publicidad es alao mds en cuanto a sus fun
ciones respecta:

“...ha creado un idealismo en el consu

midor, 1a deformacidén comierza cuando,

por ejemplo, se ofrece un producto cu-
ya realidad es deformada por 1a forma
de presentacidn, ...".(26), -

La publicidad, por su misma ubicacién x origen
-seglin 1o anota Bernal Sahacin-,

*...cumple con una doble funcidn: por
una parte, crea necesidades, ctrecien-
do los medics de satisfacerla a travsés
de 1os productns oQue anuncia y, por =--
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...0tra, dominando a los medios de co-

municacidén, adormece la conciencia cri-

tica, aminora el antagonismo de clase,
(27 ).

Ahondando un poco mids en esta pate de las --
funciones que desempefia 1a publicidad, el mismo autor aporta
una tercera funcidn.

“...a traves de los medios publicita--
rios se logra "entrar a la poblacidn
en el .consumo..."(28).

Creo conveniente solo una aclaracion:
Bernal Sahagin,
emplea el tefmino "medio publicitarios" para denominar
-seglin entiendo- la publicidad,

Finalmente habrd que especificar una funcidn-
mds de la publicdad que nos da pauta para el andlisis con-
creto al que nos remtirfemos en el capftulo siguiente:

“La publicidad degrada a la mujer, con-
virtiéndola en un objeto de los apeti-
tos del mercado...;la mujer tiene que
convertirse en este objeto deseado, a
costa de ella misma, ... la cosifica,
la explota y la oprime..." ( 29 ).
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3.- LA (ELEVISION MEXICANA.
3.1.- UNA-PEKSPECTIVA UE ANALISIY.

Cualquier tema puede ser analizado desde pers
pectivas diferentes segun sean sus componentes. En el caso
de la tetevision, la cuestién es similar; puede analizarse
desde el punto de vista técnice, econ6mico, etc. 6 bien des
1de ta perspectiva, sociolégica.

En este éltimo sentido es nececsario preguntar
nos cémo y qué aspectos de la televisi6n analizaremos.

Dentro de los avances tecnol6gicos que han -
permitido el desarrollo de los modernos medios de comunica-
cién, la televisidn es, sin mucho exagerar- uno de los mas
importantes y contundentes que ha venido a convertirse en
el instrumento favorito de los apetitos de ganancia desme-
dida por parte de quienes controlan la produccién pués han
logrado, a través de la imadgen televisiva, su objgtivo de
aumentar la demanda manipulande las necesidades de los cen
sumidores, presentandole los productos por medio de la publi
cidad con las caracteristicas que ya vimos.

La 1mportancia de realizar un andlisis de es-
te moderno medio masivo radica, entre otras razones, en las
cualidades mismas del medio

"...1a televisién aumenta rdpidamente
su cobertura, fa cual segun nuestras
estimaciones, llega ya a casi 5 mille
nes de hogares, con casi 3C miltlonés
de espectadores... (36)

Pero es necesario preguntar, ipor qué este de
darrolle tan rdpide?, ¢ipor aqué esta importancia?, parte de -
la respuesta a las anteriores preguntas serfa esta:
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"...la televisién es audiovisual como
el cine, es informativa y posee una -
escritura como la prensa, y estd en
casa como la radio, aungue no en cual
quier sitio, sino precisamente en a--
quel que cada hogar considera el sitio
de honor, el de la ocupacion mds crasa
mente doméstica, o sea el sitio de "es
tar“..."G4.

La anterior cita nos muestra !a importancia -
que tiene la televisidn dentro de los hogares, a grado tal -
de 1legar a ser un 1ntegrante mds de la familia; todos le --
rinden pleitesia y honores pués ofrece satisfaccidn a necesi
dades de todos los miembros de una famitia. Cuando en un ho-
gar no hay televisor, la convivencia social no deja de girar
en torno a este aparato singular (parafraseando a tudovico -
silva), pués los nifios irdn a otro hogar donde si tengar para
ver la programacifn; el ama de casa procura no quedarse atrds
en la secuencia de la telenovela de moda, y por Gltimo, los
jovenes 0 el padre, se pondrdn de acuerdo con algun pariente
o amigo para “"acudir" a ver el partido de futbol o cualquier
otro evento (deportivo de preferencia). La cadena es larga y
presenta muchas variantes segn las condiciones socio-econémi-
cas de las familias, pero el objeto de nuestra atencidn hacia
este aparato, radica en resaltar que de una u otra forma, to
dos los miembros de 1a sociedad, independientemente de l1a e-
dad, procuramos estar lo mds cerca posible de un tetevisor,

y no s6lo eso: procuramos verla el mayor tiempo posible.




ks obvio oaue este acercamiento constante y --

continuo. debe tener algina influencia sobre nosotros. Esta
T " = que en primera instancia hayv oue aclarar que es
diffbi1, comprobar- se convierte en materia de anaﬁisis -
sociologico. cuando encontramos cierta torrespondencia entre
el tipo de mercancias que se publicitan en la televisifn y
las preferencias hacia determinados productos y servicios;
cuando se trata de cubrir las necesidades (artiticiales y

reales) por medio del consumo .

Necesidades que tampoco cuedar fuera de la in-
tluencia transformadora (o deformadora) de este aparato di-
fusor, Pero mds que de la televisién misma en si de la pu--
blicidad que por medio de ella se presenta, se maneja.

Pero el motivo de analisis social no puede --
quedar sujeto solamente a la influencia de la nublicidad
sobre el consumidor, sino que abarca esferas mucho mds delj
cadas como es el aspecto 1deoldrico,. pues analizar cualauier
aspecto, por minimo que sea,respecto de la televisién, es
entrar en cuestionamiento del sistema y sobre tsdo de su --
control ideoifgico de tas masas:

"...La televisidén es un mecic oue en -

los paises capitalistas -México, con -
sus peculiaridades de subdesarrollo, -
dentro de ellos-, constituye actualmen
te 1a mds génuina expresién ideol6§1ca,
del sistema...la televisidn es el punto
neurf]gico de 1a industria cultural."(32)
Tratar de detallar 11a importancia de la tek-
visién en el area ideo]d@ica se hace necesario partiendo -
de la consideracion de aue el individuo es una unidad
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, de la que no puede ser extrafdo para efectuar
un andlisis, a menos que se duiera, desde luego, ser parti-
dista.

Pero la televisién, retomando el tema, no es -
solo un trawmisor de ideologfa sino que,adn mas grave, el
mismo aparato en si es ideologfa; va 1o ha afirmado Ludovi-
co Silva:

" La televisidén, como cualquier otra -
entidad de la "industria cultural”, es
un fenémeno en si mismo 1deoldgico; es
un eficiente transmisor de ta ideologia
que sustenta y justifica al sistema, y
es un condicionador colectivo de mdxi-
ma efectividad en la cr=2acién de valo-
res, representaciones e imdgenes -la -
conciencia fetichizada- destinados a -
salvaguardar y justificar, en 1a estruc-
tura psfquica, tas relaciones de explo
tacidn que tienen lugar en la estructy
ra social..." (33)

Retomando lo mencionado por Ludovico Silva, en
un intento por detinir en qué perspectiva de andlisis esta
mos tratando de ubicar a 12 televisidnyaleque por medio de
elia se presenta en su parte de comerciales, encuentro muy
acertado 10 que se refiere a su lahor como "eficiente trans
nisor de ideoloata”, para“sustentar y justiticar el sistema%
pero no se pretende analizar esta funci16n en general, sino
una particularidad, referente a ta actividad de condicionar
a la colectividad, creandole"valores, representaciones e i-
magenes" . '
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El empleo de 1migenes - para
Jograr una estandarizacién de valores (los cuales se verdn
reflejados de manera directa en los habtitos de consumo) se
convierte en una poderosa razén para que estudiemos la tele
visfon desde el punto de vista soci0logico;y pero es necesa-
ri10 precisar que esta labor se desarrolla a través de la -
televisién por medio de la publicidad, por medio de estos
mensajes, que son los cuales se elaboran a partir de imége
nes de mensajes, mas o0 menos ocultos o manifiestos, lo an--
terior parte de considerar que

“..1a televisidn no es un ente abstrac
to; es,...una mercancia ocue nos hace -
ver otras mercancias...v nos habla de
sus excelencias..' (34}

E1 individuo, en ta sociedad actual, satisface
sus necesidades por medio de las mercancias, son estas, en-
tonces, el blanco de ta publicidad, de los mensajes comer--
ciales,

", ..Transporta objetos inmateriales:
ideas, imdgenes, mensajes...la tele-
vision comunica 1a 1dea de las mer-

cancias-.." (35)) .

Esta "vida" que la televisién otorqa a las mer
cancfas proviene de su relacién con ellas, relacién que se
convierte en un fetichismo de 1a mercancia,lo cval veremos

a continuacidn.
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3.2.- LA RELACIuUH ENTRE LA FUBLICLIDAD Y LAS
MERCANCIAS EN LA TELEVISION.

En el capftulo !I, hemos hablado especificamen
te de las mercancfas; ahora veremos, en relaciéon con nuestro
trabajo, cémo se manifiesta e! sentido real, la verdadera --
accion de las mercancias, sefialada por Carlos Marx, donde
las bautiza como el ente fisicamente metafisico, es decir,
el objeto misterioso que, siendo una cosa, se comporta como
persona. )

Como lo sugiere Ludovico Silva, en la televisidn
se da el fenémeno del fetichismo de las mercancias, y agrega
que todo fetichismo mercantil! es una forma de alienacién:

“...10 esencial dael tetichismo mercan
ti1l reside en que 1o que es una rela-
cidén social entre personas se presen-
ta, en e! capitalismo, como una rela-
cion entre cosas; ...formula de Marx

segtin la cual ocurre en el fetichismo
una personificacidn de las cosas y u-
na cosificacién de la persona..."(36)

Agrega mds adelante al! reterirse a la retacién
entre televisidén y mercancia:

“...la televisitn no es un fetiche tan
solo por ser una mercancia ella misma
que es un superfetiche, puésto que a-
demds elta nos habla todo el dia, y no
nos habla de cualouier cosa, sino de
mercancias...aparecen mercancfas que

hablan de sf mismas y se hacen su pro
pia propaganda..."(37)




73

veamos cémo es que la publicidad, a través de
los mensajes, llega a trasladar la categoria de cosa hacia

las personas.

“...la televisidon que es mercancfa,
nos habla de mercancias; pero cada --
dia se da mds el caso de que no se 1i
mita a hablar de ellas y proclamar --
sus excelencias, sino que nos las pre
senta como si fueran personas, y las
deja que ellas mismas nos cuenten su
historia de bondad y de belleza...la
imagen primordial que transmite la te
levisidn no es la del ser humano, sino
la de esas cosas peculiares que son -
las mercancias..."(38)

Lo anterior sintetiza la actuacién de la mujer
como objeto en la sociedad de consumo, a través de los men-
sajes publicitarios, pues es una persona a la cual se le con
vierte en una mercancia, obligéndola a presentar (publicitar)
otras mercancias, hablando de sus excelencias y sobre todo
empleando los atributos propios de su naturaleza femenina

en esta exhaltacidn.




3.3.- LOS MENSAJES PUBLICITARIOS.

Después de haber visto 1a relacién que existe
entre televisidén, publicidad y mercancias, pasaremos a des
tacar la funcién que desempeiian los mensajes publicitarios.

La emision continua de una enorme cantidad de =
mensajes publicitarios -no s6lo en ta televisidn- en todos
los medios de comunicacidén masiva es con el objeto de atraer
clientes por medios sugestivos (empaques, rotulos, freases,
colores, etc.); todo ello apoyado en amplios grupos de pro-
fesionistas de 1a publicidad.

soslayando un tanto las implicaciones econdmicas
que en todo sentido representa la anterior actividad, nues--
tro interés se centra en los mecanismos internos pero mani-
fiestos de los mensajes, que se relacionan directamente con
la imagen femenina.

Pero antes de esto, y considerando que su accién
es un tanto generalizada, para ello citaremos algo sobre la
propaganda.

"®) La propaganda comercial, la bus-
queda de prestiqio y el entrena-
miento barato son los objetivos a
cuya realizacidén esta orientada
ta television en el mundo...y(aif,

De manera especifica la accion de los comercia-
les en México tiene que ver con 1a poblacién pero no con
toda de manera general, pues su i1ndicador es la concentra-
cién de consumidores potenciales.
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“En México... los objetivos comerciales
concentran la transmisidn televisiva -
en la regiones mds densamente pobladas
que aseguran un mayor potencial de con
sumo. La programacion se orienta hacia
la diversion de alto rendimiento pu--
blicitario. Los programas dedicados a
la cultura y a la educacidn no tienen
la 1ncidencia deseable sobre el pdbli-
co, debido a los horarios que le son a
signados y la escasa cobertura de los
canales que los transmite." (4()

La infiuencia de la propaganda, de ios mensajes

comerciales, se hace evidente al contemplar las siguientes

cifras:

mensajes

... en televisa, de 80U horas -aprox.
diarias de transmisién y de ¢ millones
90V mil telehogares, equivalentes a ca
si1 26 millones de personas..." (41)

no dejan lugar a duda, de ta influencia que los
lograr en los consumidores.
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a).- ¢SU FUNCION SOCIAL?.

Entender -en un intento de analisis- los men-
sajes comerciales que se transmiten en la televisién mexica-
na implica el estudio del papel que desempefian como reforza-
dores, orientadorsa y motivadores de determinadas conductas,
expresadas en hdbitos por parte de los que reciben dichas
influencias.

Hibitos de consumo que manifiestan los consu-
midores en su sentido mas amplio, es decir, las formas de
comprar, las formas mismas de uso de Tos diferentes produc
tos que se encuentran en el mercado.

En esta perspectiva es vdlido suponer que un
mensaje publicitario comercial rebasa los 1imites meramen
te mercantiles, por asi decirlo, para llegar a la esfera -
de 1o social en el individuo, esto es, en sus hédbitos.

Los comerciales estan dentro del hogar, como
ya vimos, junto a nosotros,”"sugiriéndonos"constantemente,
dia tras dia, horas tras hora, minuto a minuto, antes de
levantarnos y mucho después de acostarnos pues la tele-
visién ocupa un lugar importante frente a las camas de mu
chos consumjdores.

Este compafiero inseparabie debe, necesaria--
mente mds por costumbre que por conviccidn, llegar a tener
una mayor o menor influencia sobre nuestros hdbitos; y asi
es efectivamente, -suponemos aln antes de pasar al andlisis-,
por 1o dificil que resultaria para quien no quisiera sentir-
se "ordenado" el abstraerse de esta influencia publicitaria.
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A l1a constante influencia en los habitos de
consumo de los mensajes comerciales a través de la tele-
visidn mexicana, no le podemos negar su trascendencia --
social.

Las personas no consumen lo que creen mds a-
decuado para cubrir sus necesidades, 1o que tengan posibi-
lidad de adquirir. No, ellas sequirdn las normas publici-
tarias; van ademandar, a través de imdgenes, ciertos pro-
ductos y determinados servicios. Productos y servicios es
pecificos que el ciclo productivo orientado hacia determi-
nados objetivos, les esté sugiriendo a través de los men--
sajes y de con determinadas imadgenes; pues no debemos olvi
dar que la funcidon de la publicidad es acortar el ciclo -
entre produccidn y consumo., La trascendencia social de
estos mensajes es evidente y se hace visible en ciertas
distorsiones en los hdbitos consumistas de quienes deman-
dan, no lo que "quieren" o "pueden" o"debieran" sino lo
que la publicidad, por medio de sus comerciales, les "orde
na" en un ambito de fingida libertad, ante la diversidad
de productos que cubren el mercado, y en un manifiesto--
intento por lograr del consumidor una diferenciacidn par
ticualr y especifica del resto de sus congéneres, que en
iguales circunstancias se encuentra frente al televisor y
a fin de cuentas, tendrd que adquirir los mismos productos
y servicios, cay endo en una igualdad oculta.
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U._ LA MUJER COMO OBJEI0 Dr CONSUMO.
1.- QUE ES UM uBJETO DE CUHRSUNO.

Un objeto de consumo es aquel cue nos sirve --
para cubrir una necesidad.

La anterior definicion se deriva del cardcter
mismo de los objetos, ya que se considera el té&rmino como si-
gue:

* 0BJETU: del b, lat, OBIECTUM. m., todo
lo aue puede ser materia de conocimiento
o sensibiliidad por parte del sujeto, in-
cluso este mismo...l)untologfa: objeto,
ontolopicamente hablando, tiene un senti
do aniiogo a cosa y, como tal, indica al
go provisto de una cierta entidad, sea --
ésta del tipo que fuere...pueden estatbtle-
cerse distintas clasificaciones de obje--
tos atendiendo al tipo de entidad que los
especifique (objetos fisicos, objetos +--
ideales, objetos valores, objetos metafi-
sicos) y oue pueden a su vez subdividirse
en otros. ..{1).

t1 objeto. - ~seglin la definicidén arriba cita
da-puede ser materia de conccimiento’| estes2ntonces,
' se ewcuenlva en relacién intima con el sujeto,
quien le asiama °~ esta categorfa.

Atendiendo & ia definicidén habremos de citarla desde
el punto de vista epistemoldgico:

" Objeto en epistemoloaia,es algo cuya
inica entidad estriba en ser conocido....
aqui se establece ademds su directa rela-
cién con el sujeto, EI objeto asi consi--
derado se convierte en algo situado en --
una esfera intermedia entre la realicdad v
el sujeto". (2).
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E1 diccionario de 1a Real Academia Espadola,
considera al objeto en un sentido similar al anterior:

"OBJETO: todo 1o que puede ser mate-
ria de conocimiento o sensibilidad
por parte del sujeto, incluso éste
mismo..."(3)

Con base en lo anterior(en términos de poder
considerar a 1a mujer en si misma como un objeto) procede-
remos a aclarar un poco mas lo referente a la combinacidn
de ambos conceptos.

Extrapolando 1o expuesto al plano del consumo,
encontramos similitud entre los términos OBJETO DE CONSUMO
y BIENES DE CONSUMO, considerando a estos Ultimos, como --
los objetos materiales empleados para satisfacer de modo
inmediato y directo alguna necesidad, exigencia o deseo
humanos (fisicos, ideales, valores, etc.) podremos enten-
der en qué medida se considera a la mujer como objeto de
consumo partiendo de que su empleo, en la satisfaccion
de una necesidad por parte del consumidor, no se realiza
de manera material, sino en tanto adopta la forma de un
objeto de consumo, representando a un bien de consumo.

Sintetizando: definimos a los OBJETOS DE CON-
SUMO, como todos los bienes y servicios que de manera di-

recta o indirecta son susceptibles de satisfacer una nece
sidad.
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Sostenemos como una hipotesis del presente
trabajo, que l1a mujer toma el cardcter de una mercancia a
través de los mensajes publicitarios y, no sélo eso, sino
que es una mercancia que a su vez publicita otras mercancias.
Para aproximarnos a la comprobacidn de dicha
hipotesis repetiremos la cita de Ludovico Silva que toma-
mos en el apartado C de nuestro trabajo.

"...1o esencial del fetichismo mercan
til reside en 10 que es una relacidn
social entre personas se presenta,

en el capitalismo, como una relacién
entre cosas;... la formula de Marx
segln la cual ocurre en el fetichis-

mo una "personificacidn"de la cosa

y una cosificacidn de la persona..."(4)

La G1tima parte de 1a definicion es elocuente
pues queda explicita "la cosificacidon de la persona", esto
es, el darle el cardcter de cosa a una persona, concreta--
mente a través de los mecanismos publicitarios, en los men
sajes comerciales, en 1a pretensidn de lograr una demanda
constante de determinadas mercancias.

Lo que Carlos Marx pronosticé acerca del feti
chismo de 1a mercancia -en relacidon con la mesa- es valido
{como lo dice Ludovico Silva) para la television de hoy en
dia.

Cabe preguntarnos ahora, iqué es Ta mujer en
los mensajes publicitarios?.

Partiendo de las definiciones anteriores,
generalizaremos en una sola: la mujer es UNA MERCANCIA, UN
OBJETO, QUE HABLA DE OTROS OBJETOS A TRAYES DE UNA MERCAN-
CIA, LA TELEVISION.
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Es necesario recordar 1o que ya citamos res-
pecto a 1a televisidn como el Gnico medio de comunicacidn
donde se da este fendmeno; y no puede darse en otro, como
en la radio, porque en ella se presentan a las mercancias
como personas 6 dicho en los términos ya sefialados, la mu-
jer (1a persona) se convierte en una cosa que nos habla
y se nos muestra de acuerdo a la naturaleza del productos,
y no de la mujer.

Dentro de los mecanismos que emplean 10s men
sajes publicitarios para lograr 1o anterior, cabe sefialar
1o que hace el disefio industrial, técnica desarrollada,
también en la época moderna, junto con los medios masivos
de comunicacién:

"El disefio industrial buscard sin
duda motivaciones de las l1lamadas
profundas en el consumidor, como es
el caso de la sexualizacién de 1os
objetos... enmascarar el aspecto uti
litario del objeto..."(5)

Es claro que, ante nuestros ojos, a través de
una mercancia como es la televisién se nos presentan otras
mercancfa que hablan de "sus excelencias por si mismas".

Pero esto no es todo: dentro de esta presenta
cidn de las diversas mercancias ~-sea cual fuere su origen
o su valor de uso- aparece de manera inmersa en el produc
to mismo, en el producto en si, una imagen, una imagen que
asi como el capitalismo -nos dice Marx-, es una religién,
esta es algo més.

Y esta imagen es algo mds porque no se trata
simplemente de una imagen de mujer y ya, de una mujer cual
quiera; existen mujeres de diversos tipos: moremas, con--
trenzas, con rebozo, cargando nifios desnutridos, morenos
también y con sus estomaguitos de “sandfa", inflados por
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falta de alimento adecuado. No; la imagen dada en los men-
sajes comerciales televisivos no es una imagen cualquiera;
se le presenta como una mujer rubia, maquillada, son_rien-
te, bien arreglada, joven, etc.

Una mujer que sin mucha dificultad podriamos
catalogar como atractiva; cabe preguntarnos:

ipor qué tiene que ser esta mujer atractiva?
y mas ain ¢ atractiva ‘para quién?, ipor qué?.

E1 por qué un poco ya se esta respondiendo
solo con detener nuestra atencidn un momento en algin men
saje publicitario, pero respecto a la complementacidn de
las respuestas a las otras preguntas, y considerando las

implicaciones sociales que tienen, los vamos a ver a con-
tinuacion.

En este momento s610 haremos una breve refe-
rencia con base en el siguiente planteamiento de Bernal
Sahagin, donde establace la relacién entre el mercado y el
papel que dentro de &ste juega la mujer, en el sentido de
igualdad con la mercancia, segidn 1o venimos tomando 1ineas
arriba.

", ..mientras la fuerza de trabajo de
los hombres es la mercancia que ellos
venden y con 1a que compiten, el va-
lor socialmente reconocido de la mu-
jer. es su sexo... La competencia se-
xual es para la mujer lo que la com-
petencia por el trabajo es para el

hombre. Uno de l1os productos de com-
petencia sexual (y uno de los baréme
tros), es una fluctuante moda, gene-
ralmente aceptada, que no es otra --




...cosa que la expresidn normativa
del mercado sexual, andlogo al mer-
cado de acciones. Ademds los cada
vez mas ripidos cambios en la moda,
la estandarizacidén y la produccidn
masiva facilitan la expansib6n de la
industria ligera..."(6)
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2.-FACTURES SOCIALES QUE ORIGINAN LA PARTICIPAEION

DE LA MUJER ¢OMOU . BBJETO. EN LOS MENSAJES CO-
MERCIALES.
Hesulta evidewte gque el hecho de que la mu-

jer adquiera la categoria de objeto, se debe no a su voluntad
expresa, sino a determinadas condiciones sociales y gcon6m1cas.

Es tal la transformacidn que resulta, que en un mo
mento dado 1a confusién se vuelve dificil de aclarar, pues es-
tamos tentados a considerar que es ella por su propia iniciati
va la oue @dopta dicha calidad.

",..1a mujer-objeto, adopta las formas ce
1a moda hasta 1legar a cambiar las de pro
pio cuerpo para ofrecer la imauen del "--
sueo masculino", aungue quizd no la rea-
lidad." (7)
Tal vez, siendo justos en las apreciraciones de las --
verdaderas causas de esta transformacidén, bien valdrfia la pe-
na teorfzar sobre el asunto,antes que de manera particular, en
una general idad.
" Suponiendo al hombre como el elemento -
mdximo en la valoracién de la espirituali
dad, hay cque aceptar que &l mismo ha en--
trado en la categorfia de objeto de consu-
mo...'"(8)
Para lograr esta transformacidén la t.v., por medio ‘
de la publicidad,reviste a 1a mujer de ciertas peculiaridades con 7i-
nes ‘especificos;es detirvLa utilizacién de la mujer en la publi
cidad trata de imbuir en el consumidor --

masculino, la idea de que superard su --
frustacién si adquiere el producto cue se
le ofrece... " (9)
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que el empleo de ta mujer a través de 10s

mensajes publicitarios es solo con el objeto de satisfacer --
las frustaciones del consumidor masculino, serfa err6neo y par
cializarfa el awmalisis,

Actuando,

"Cjerta esencia de 1a mujer como sustitu-
tivo de la mujer misma es la erotizacién,
fenémeno absolutamente constante -de esta
sociedad...se supone que la esencia de la
...feminidad estd precisamente en un con-
sumo especial...mediante el maquillaje, -
los cosméticos, los vestidos y 1os ador--
nos, la mujer objeto intenta aproximarse

al midximo de mujer ideal que contempla en
el cine, las revistas de modas y los anun
cios publicitarios..' (10)

habria que agregar, como un poderoso refor-

zador para las mujeres mismas en general. POrque de no ser --
asi tanto esfuerzo, encaminado séic a los consumidores masculi

nos, estarfa fuera de marco, pues el panel de consumidora

es fuwdawentaly
que continda.

el capftulo

La
cionamiento
a través de

queda un poco a

como veremos en

del fun-

de los refuerzos que en este sentido se trasmiten
im3genes femeninas en los mensajes comerciales,--
la luz después de citar a Marcuse:

"..tal producte afirmara la feminidad, es
pecialmente los dedicados al cuidado cor-
poral y estético de la mujer, que imaaina
que romperé unas barreras que la separan
del sexo contrario siendo que esas barre
ras son en realidad de tipo social, moral
o de costumbres y ajenas en muchos casos
...a la capacidad de atraccién de la per
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...sona...El objeto erotizado por la publi-
cidad no 1lega nunca a producir la satis-
taccién buscada, puesto que es solamente
un objeto de transformacitén o de sustitu-
cién, sino que origina una nueva ansiedad

que otra vez puede ser explotada de mane-
ra sin fin... "(11)




89

E.- LA MUJER COMO SUJETO QUE CONSUME.
1.- NECESIDADES Y CONSUMO EN LA MUJER.
1.1.- FACTORES SOCIALES QUE INTERVIENEN
EN LA DETERMINACION DE LAS NECESIDADES DE LA MUJER.

Partiendo de la consideracién de que todos,
tanto hombres como mujeres, desde antes de nacer incluso,
somos sujetos que consumimos, ;porque ahora hablar solamen
te de 1a mujer comc tall

Algunas de las razones de la parcialidad en el
andlisis se centra en lo dicho ya por Ludovico Silva,  res-
pecto a la consumidora universal; y aunado a lo anterior, la
consideracién real de que en gran parte es la mujer 1la
encargada de administrar los recursos financieros dentro del
hogar y, por 10 mismo,de adquirir los bienes necesarios para
el consumo general de la familia.

Lo anterior, por supuesto, no excluye al hombre
de manera particular, aunque si de manera general, pues es
raro el casoc donde un hombre cumple con este papel, sin des-
cartar una cierta influencia en cuanto se da la situacidn de
manera conjunta. Pero ademds el no analizar su papel como tal,
responde mds a una razén de tipo metodoldgico, que a una re-
sistencia hacia su persona.

-

Una vez aclarado 1o anterior, y dentro del and-
1isis propiamente de las necesidades, cabe diferenciar un
aspecto mis, el de la cuestidn fisicldgica, en 1a considera-
ci6n a la pregunta thombres y mujeres son iguales?

“"No, fisioldgicamente; perc en cuanto a

la mayoria de 1os rasgos que los hombres
toman por caracteristicas bicl6gicas de

1a "feminidad", son adquiridos a través

de costumbres, tradicfones y mitos en

relacidén con los papeles o funciones sociales

que se espera que desempefien 1as mujeres
y los hombres...es decir se nace hombre
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o0 mujer pero se nos obliga a apren-
der un papel de hombre o de mujer,
de acuerdo con la sociedad en que
vivimos..."(1)

Una vez establecido que estas diferencias de princi-

pio, fisioldgicas en si, son resaltadas ya en el sentido social
-y mds que resaltada, reforzadas y empleadas por la publicidad
en concreto, para determinados fines, ademds de emplear a la
propia mujer, como objeto para tal fin- necesario es contemplar
la influencia del fen6meno publicitario en 1a actuacién
de la mujer como sujeto que consume, pero mis concretamente en
las influencias derivadas de l1os mensajes comerciales, que se
presentan por medio de otra mujer (mujer-objeto), pues estd
considerado dentro de uno de 10s valores de la sociedad el he-
cho de que 1a mujer pueda llegar a ese "ideal” semejante a si
misma, que le presenta la publicidad, por lo que las influen-
cias adquieren validez en ella misma.

Especificado dentro del ambito de las necesidades 1la
influencia de los valores sociales, con respecto a la conside-~
raciéon femenina como tal, veremos la relacidn que existe en-
tre estas necesidades y el consumo de la mujer propiamente di-
cho.

Como todo individuo integrado en una unidad bio-
16gica, psicoldgica y social, la mujer tiene necesidades;y para
poder seguir existiendo, desarrolldndose en la sociedad, es in
dispensable que €stas sean cubiertas,.

Hablando de las actividades que la mujer desarro-
11a en 1a sociedad, necesario es que la ubiquemos primero en
una familia, como una'nifia, a la que tanto el padre como la
madre, 10s hermanos y demds personas que la rodean, la trata-
rdn de cierta manera por su condicién biolégica, y se le ro-
deard de determinados satisfactores en funcidn de esta carac-
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...terfstica, en relaci6én con su sexo, mejor dicho.

Analizar el papel de la mujer como sujeto que
consume, implica ubicar dicho andlisis en relacidn estrecha
con el proceso productivo y, mds concretamente, en su prime-
ra y dltima etapas: la produccién y el consumo.

En la sociedad capitalista actual, el acto del
consumo (la adquisicién de bienes y servicios por esos millo-
nes de células pequefas, los hogares que guardan a las fami-
lias) cobra una razén poderosa de existencia pues asi como
la empresa, los hogares son hoy dia las organizaciones carac
teristicas de este momento del proceso productivo.

Considerando a la mercancia como la esencia -
misma de la sociedad capitalista, al estudiar el actuar de la
mujer en relacidn con el consumo tendremos que partir de esta
base ya que

“"to toda sociedad las personas necesi-
tan alimentos, vestido y alojamiento

para vivir. En la sociedad capitalista
1a produccién de estas necesidades es-
td organizada para el beneficio priva
do, de modo que las personas deben ad-
quirir las cosas que necesitan para

sobrevivir comprando mercancias..."(2)

De esta manera la sociedad (y concretamente el
capital a través de la mercancia) organiza el consumo de las
amas de casa, por lo que el trabajo de "ir de compras" que
mis pudiera parecer una cuestién de tipo personal,se convier
te en un acto generalizado al cual la mujer no se puede sus-
traer pues todo el proceso social es determinado por la es--
tructura socio-econdmica capitalista monopblica en la que se
encuentra inmersa.
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Considerando el hecho mismo del consumo en
términos de un trabajo -pero no de cualquier trabajo, sino
de un trabajo que al igual que cualquier otra persona reali
za la mujer en el marco de las relaciones capitalistas ac-
tuales-, debemos establecer que éste no es voluntario sino
que, por el contrario, es un trabajo forzoso que la mujer
estd obligada a desemp-fiar

"...a medida que el capital expropia

la produccion del hogar, también ex-
pande las relaciones del mercado. Es-
tas, como las relaciones de produccidn,
son "determinadas relaciones necesarias
e independientes de su voluntad (de los
hombres). La consecuencia evidente de
la propiedad monopolista de los medios
de produccidn es la propiedad monopo-
lista de las mercancias y la necesidad
de COMPRAR los medios de vida..."(3)

E1 cuadro tendrd que complementarse con la men-
cidn de un tercer factor: las necesidades sociales.

En capitulos anteriores anotamos que hasta
un determinado momento del desarrollo histbérico de la socie-
dad la produccifn estaba determinada por la demanda, por --
tas necesidades de un determinado sector de la pobliacién;
pero dentro del capitalismo en su etapa imperialista la pro-
duccién pierde tal cardcter; es entonces que debemos partir
de la consfideracifén de que las necesidades de tipo social
han sido yistorsionadas.




"De_este modo, la relacién entre produc-
cién privada y necesidades sociales sique
siendo evidente en el mercado: el consumo
a8 trdvés del mercado es la otra cara del

sueldo,..asi en todas las sociedades la
gente se reproduce, pero en las socieda-
des capitalistas ademds consume. En el ca
pitalismo, el mercado funciona como puen-
te entre la produccién de las cosas y la
reproduccién de las personas..;

La reproduccién de las pérsonas sucede en
el hogar...M(4)

Pero dentro del hogar actualmente no se cuenta con
los medios de produccidén para crear los bienes con fos cuales
se pueden satisfacer estas necesidades:

—

"...el hogar no es una unidad autosuficien-

te que contenca los recursos necesarijos -
para satisfacer esas necesidades. Los miem
bros de la familia deben entrar en el mer
cado de trabajo a intercambiar su fuerza
de trabajo por un salario, y también de--
ben salir a intercambiar su salario por
los bienes y servicios necesarios."(5)

Por 1o general, 1os hombres son los que salen a reaij
zar trabtajos a camtio de este salario, vy es a la mujer, 2 esa
“consumidora unjversal® -Ilamad;ebor Ludovico Silva-, a la que
le corresponde administrar, distribuir dicho inoreso en rela
cién con las necesidades, a través del consumo.
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Es aqui donde vemos la relacidén directa de la mujer
como sujeto que consume, con la produccidon y el consumo, pues
a través de este Gltimo paso se va a enfrentar con las mercan-
cias que el proceso productivo ha fabricado para que con este
tipo de bienes, y con determinados servicios, cubra sus propias
necesidades y las de su familia.
En esta perspectiva, la cuestidon de analizar
el consumo en si como un acto meramente individual y aislado
que realiza la mujer como sujeto social, no tendria caso --
alguno pues su labor, en este sentido, se vuelve bastante
compleja y decisiva. Asi, encontramos otro factor complemen-
tario que veremos en seguida.
Consideramos ya que es dentro de los hogares
donde se realiza la reproduccidn de los individuos, la repro-
duccidn a imagen y semejanza de sus creadores; por esto los
hébitos respecto al consumo que contemple la mujer, la forma
de satisfacer las demandas, la apreciacidn misma,-justa o in
Justa, correcta o incorrecta-, de la identificacidén de dichas
demandas, tendrd su fiel reflejo en los nuevos consumidores
quienes mds tarde o mds temprano realizardn una labor semejante.
Estos actos, aparentemente privados, familiares,
aislados, tampoco se dan por vcluntad propia; es necesario con-
siderarlos en términos de produccidon y mds concretamente, en
términos de mercado:
*...el mercado ofrece el escenario para
la reconciliacidn de 1a produccidn priva-
da con las necesidades socialmente deter
minadas, esa reconciliacién es fundamen-
talmente obra de las mujeres...-pues- son
responsables de la alimentacién y la crian
za, y si bien estas exigen muchos tipos de
actividad, en sus aspectos concretos sélo
pueden llevarse a cabo a través de la cui-
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...dadosa administracién del ingreso.

t1 consumo (la compra de bienes y servi
cios para miembros de! hogar) es el pri-
mer paso de esa tarea, y es la responsa-
bilidad del ama de casa en 1a alimenta--2
cién y la crianza lo que condiciona su en
frentamiento al capital en forma de mer--
cancias. Asf el trabajo de cCoOnNsumo, aufe--
que sujeto al capital y estructurados por
€1, representa las mecesidades -materia--
les e inmateriales- ma’s antaadnicas a la
Froduccidn capitalista; y 12 coentradic---
cion entre produccién privada Y necesida
des socialmente determinadas cristaliza-
das en tas actividades del ama de casa" (6)
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1.2.- DESCONOCIMIENTU DE LA UTILIDAD DE LOS PRODUCTOS
EN FUNCION UE LAS NECESIDADES DE LA MUJER.

Al entrar a una de estas modernas tiendas|"supermer
cados" tiendas de autoservicio, etc:] nos sentimos tastinados,
perdemos toda nocidn de la realidad y damos paso a que esos
resortes tan bien aceitados por la publicidad, sean los que
muevan nuestras manos y nos indiquen los productos que debe
mos escoger para cubrir nuestras necesidades. Tal vez esto
Gltimo en relacién con las necesidades esté mal dicho, pués
de todo nos acordaremos en ese momento emotivo de compra, me
ros de las necesidades: éstas quedan en una esfera real a la
cual es muy diffcil de descender en esos momentos.

“En nuestra sociedad la mujer reconoce

que se le impulsa al consumo innecesario,

Y, sin embargo, sigue actuando tal como

esperan de ella quienes dominan la mecd

nica del consumismo". (p.19 B.1)(7) .

Aqui pareceria que los culpables son los mismos aue
permiten que dichos mensajes Ileguen a sus cerebros (en este
caso las mujeres);considerar lo anterior de esta manera im-
plicaria admitir que cada quién es como ouiere ser, lo cual
en esta sociedad no es posible, pues tendremos que atender en
primera instancia a la estructura dentro de la cual estamos
inmersos y cuyas cardcterfsticas hemos ya mencionado; R 1la
vez, aqui sélo recordamos que las influencias son muchas,

y no podemos abstraernos de ellas, por 1o que es un oran avan-
ce el poderlas empezar a poner en claro.

" La abundancia y diversidad de productos
existentes en el mercado son factores que
inducen a realizar compras supertluas.."
(p.2u,B1) (8)
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La concentracidn de la atenci6n en las necesidades,
como el motor principal a poner en marcha para mantener el
cicio productivo - y,mas aidn,el sentido de 10 que
se produce y del para qué se produce, tiene razones podero-
sas de ser cuidadas por los intereses capitalistas, ya que

“...un individuo con sus necesidades cu
biertas suficientemente, tendria a limi
tar su trabajo, lo cual provocaria la -
limitacién de las ventas de mercancias,
y con ello se resentirfan los beneficios
de la industria y el comercio. La inci-
tacién al consumo tiende, ..a evitar es
te estado de cosas, siendo una de sus
armas principales Ta publicidad y otra
1a conversidn de las mercancias estables
en perecederas. ...el consumidor paga,
cuando compra, el mismo estfmulo que e
obliga a comprar."(p.21-22 B.l)(gf

Esta manipulacidn de las necesidades, haciéndoias -
cada vez mds agenas a la naturaleza humana, a la vez que fun
damentdndose en su origen mismo, se P!ov}cii a través de man
tener un estado permanente de alienacién en la persona, pues
con la adquisicién constante de tantos y tantos productos,
se tenga o no dinero para elio, se mantiene una

“...falsa sensacidon ce coder, exalta su
personalidad y le deja la insatisfaccién
de las ansiedades no cubiertas..."(p.b?B.l)(1b)
ks entonces esta ansiedad la que se maneja en lugar
de las necesidades; 1a compra, podemos decir - iora, estd de-
terminada y orientada a la posibilidad de cuirir las diversas
ansiedades que tengan los miembros de 1a famiiia a través de
los diversos artfculos que comprard directamente la nujer
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en estos hermosos centros de venta donde, 11
decir de un sociologo, o t Y
“...cualquiera puede ser rey o reina y
pasarse en esos almacenes en donde 10S
productos claman a qritos: icémprameg)
icémprame;..." (cit. en p,b3 porB.1)k11)

Tratar de esctarecer la realidad respecto a las ne-
cesidades objetivas y reales de la mujer resulta un trabajo
insulso y ligero; peor ain, initil, ante la enorme cantidad
de factores que son manipulados por parte de la publicidad.

En un principio intenté c-escatar dichas necesidades
despojdndolas de toda influencia propagandistica; dicho tra
bajo no me condujo a nada.

En virtud de 1o anterior se hizo necesario rztomar
estas influencias, puestas en claro ya por otros autores, pa
ra solo una vez mds, comprobar que tienen razén.

Algunos de los factores esclarecidos fueron los si-
guientes respecto a tas manipulaciones,en concreto hacia el
consumidor, por medios psicolégicos.

Los bienes que ta mujer adouiere, como sujeto que -
consume, no son en realidad 1los que ella cree elegir de ma-
nera libre, pues

", ..La psicologfa, ciencia creada para
servir al hombre a conocerse mejor y --
desponjarse de egofsmos y frustaciones,
ha servido también a los modernos merca
deres para explotar en forma vil y sin
riesgo a las masas de consumidores, casi
indefensos ante las técnicas de persua-
cion y engaﬁd...explotando sus debitida
des sin que &1 mismo se dé cuenta......
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...La investigacién motivacional es la
que—trata de indagar los motivos que in
ducen a eleair. Utiliza técnicas desti-
nadas a 1legar a lo inconsciente o Ssub-
consciente, porque por lo general las -
preferencias se determinan por factores
de los que el individuo no tiene consci
encia...tn realidad, al comprar, el con
sumidor generalmente actia de manera emg
tiva y compulsiva, reaccionando incons-
cientemente ante las imdgenes y las ---
ideas asociadas en el subconsciente con
el producto."(52,cit.po B.3 en P.61) {(129
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La influencia de los factores sociales se muestra

y acentia cada vez més, ya que mujer tiene un papel muy im

portante que desempefiar en esta moderna sociedad:
"a) la influencia que tiene en el desti
no del gasto familiar...su funcién es -
con importancia creciente, la de compra
dor...la mujer es, usualmente estimulada
a comprar, més que a producir...Las muje-
res, especialmente las amas de casa son
las compradoras del 75 % de todos los -
bienes de consumo(cit. por autor p. 49)
b) su propio consumo, en donde los articu-
los suntuarios e indtiles tienen el mayor
peso..." (13).

Bernal Sahagdn nos menciona la existencia
de una "conciencia social especifica” que se crea entre las
Mujeres a partir del fetichismo de la mercancia, de los bie-
nes de consumo.

Entendemos, en consideracién de 1o anterior, que -
dicha conciencia tiene que ser formada por algunos factores;
hablamos especificamente de !a publicidad como
causante y creador directo de dicha conciencia.
“En los Gltimos afies, la publicidad ha
trafdo como resultado la convergencia -
de dos ideales: la bella, la mujer a la
moda..y I2 buena ama de casa, anclada en
la cocina.i(14) - .
ambos papeles combirados, diandole razér de ser
a ese sujeto que consume pero que a Su vez se deja consumir
por el consumo en aras de esos dos idealess en l1os mensajes
analizados de la mujer como objetc de consumo, destaca la nre
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sencia de esta mujer como ama de casa que Se encuentra en la
cocina, muy bien arreglada, maquiliada, de buen humor y sobre
todo. .bella. Tal y como se lo dicta esta "co_nciencia social"”
a través de los mensajes comerciales, en voz de otras mujeres.
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2.~ INFLUENCIAS OUE ORIENTAN LOS HABITOS DE CONSUMO
DE LA MUJER, VERIVAPOS DE LOS MENSAJES PUBLICITA
R10S.

Si bien hemos aceptadec czonsiderar al acto en s§ del
consumo como un trabajo que realiza de manera un tanto mds es
peciffica 1la mujer, no es este cardcter del consumo el que --
nos interesa. por ahora.

tn el presente andlisis pasaremos a determinar cuales
son algunas de las influencias publicitarias aque esta recibien
do l1a mujer por parte de otra (1d mujer objeto propiamente dij-
cho))a través de los mensajes pullicitarios donde aparece su
imagen.

Aun cuando no es nuestro objetivo el considerar el pa
pel de la mujer en términos de trabajgdora, creo que la afirma
cidn tomada de Ludovico Si1lva se reafirma ¥ nos marca -nueva-
mente-, el camino por donde es mds conveniente analizar dicho
actuar de 1a mujer como sujeto que consume.

bescartando de nuestro estudic el aspecto psicoléai--
€0 que los mensajes llevan inmersos, ¥ cue en éste senticdo son
captados por los consumidores, es necesario aclarar que dichos
efectos son susceptibles de :
"...contabilizar sus reacciones como com-
pradores frente a los estimulos de la pro
paganda:...” (15)
Pues no podemos ignorar que estos son
“...estfmulos concientemente diricidos a
la inconciencia de los consumidores. L<s
que fabrican la propaganda en sus laiora
torios sicol6gicos no piensan, ni mucho




103

...menos...que acuello cue fabrican es
pura ideologfa, ideologfa capitalista en
estado puro, destinada a conformar fas --
mentes para aceptar y amar el sistema a -
través del amor hacia su expresion celu---
lar: la mercanciat (16)

Sin ser nuestro objetivo -n3 esnecialidad-, entrar

en detalles de 1o0s mecanismos psicoléecicos mediante los cuales

se manipula a las consumidoras, no estd nor demis dejar aclara

do 1o que Ludovico Silva menciona en la obra por &l citada:
“...las influencias propagdndisticas, no
se presentan en la conciencia del consu-
midor, 1o cual no impide en modoc alguno
que se filtren hacia zonas no concientes
de su personalidad, donde se asentardn co
mo representaciones que a su vez actuardn
posteriormente como resortes animicos ha-
cia el consumo; en otras palabras, como
“necesidades" creadas por seres extraiios
a 6] e impuestas a é1 sin que lo advierta,
Y son representaciones ideolfgicas, no so
lo porque condicionan al hombre oara el -
sistema irracional de consumo sino poroue
ademds producen una ilusién de movil idad
social que tiende a disfrazar el verdade-
ro cardcter de lucha de clases”. (17)

Aunque partiendo de los planteamientos hechos por ---
Ludovico Silva, en el caso concreto del andlisis del papel de
la mujer como sujeto que consume, pretendemos realizar una mo-
dalidad metodolégica en el sentido siguiente:
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Considerando la dificultad que de momento presenta el
poder cvantificdr las reacciones de la mu-
jer como compradora frente a los estimulos de la propaganda,
creo que un conteoc previo, donde estén contempladas las tenden
cias de 10s mensajes que se dirigen hacia la orientarién sobre
sus actos concretos como consumidora, como¢eMNpradora, s{ es sy
sceptible de efectuarse y posteriormente de interpretarse en
estos actos concretos manifestados a manera de hdbitos, prefe-
rencias, etc.

Esto es, considerar de manera cuantitativa, en prime-
ra instanciaycudles son las sugerencias que para 5u CONSUMO sSe
dirigen a la mujer en los mensajes publicitarios reportados
en la parte propiamente de la recabacién age 1nformac16n'enseywéohq"f“e
1nterpretac16n'yespecto a los hdbitos de consumo de la mujer.
podemos obtener de e]los, pues nos estdn indicando el tipo de
necesidades que satisface la mujer, el tipo de productos con
los cuales las satisface y el modelo de mercancfas que en ge-
neral norman su consumo, tanto en el planc individual, como
en el famitiar, segin 1o apuntamos anteriormente.
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CAPIIULYU IIl.- LA MUJER COMO OBJETO DE CONSUMO
EN LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE LA TELEVISION
COMERCIAL MEXICANA.

1.- CONSIDERACIONES PREVIAS AL AMALISIS

Z2.- INTERPRETACIUN DE LA 1NFURMACIUN.
2.1.- INDICADURES CUANTLITAIIVUS.

3.- IMAGENES QUE CUNFURMAN A LA MUJER-OBJETO.
3.1.- INDICADURES CUALITATIVOS,
3.2.- IMAGENES E IMPLICACIONES SUEIALES.
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1.- CUNSIDERACLONES PREVIAS AL -ANALISIS.

Para entrar en los detalles especificos del -
anidlisis de la informactdn que se presenta en esta parte
del trabajo tomamos .
las ideas oue Ludovico Silva presenta en su libro "TEORLA Y PRAL
TICA DE Lp IDEOLOGIAS en la parte denominada EL SUERU INSOMNE,--
donde se precunta concretamente si
’ ise puede aislar a la Televisi6n como objeto
de estudio?,..." (1)
va que es en parte ic cue pretendemos en una primera
instancia para después pasar al andlisis detallado de cémo se --
presenta a la mujer en los mensajes comerciales trasmitidos por
este redio de comunicacién, el tipo de imidgenes que son las mds
empleadas, etec,

Estudiar la televisidn, representa - nos dice Ludovico
Silva- wuna alternativa;

. "Aunoue no sea cosa tan sencilla "aislar" los
tactores especificos de un medio como la tele
visi6n...para la investigacién social erpirica
siempre serd mds conveniente comenzar por rrac
ticar tal aislamiento, por la grave razon de
que s6lo asf se podrdn obtener cuantificaciones

significativas". {(2).

£n una primera instancia, renetimos, aislar -
la televisi6n jpave un andlisis es lo aue pretendemosjrcvo"aiél
lar de manera mis concrata y esnecifica los mensajes que se pro
pagan por este medios; pero no todos los mensajes, sino sélo aque-
l1ios"spots"publicitarias dende se rresenta ‘ a la mujer,
S bién sea cue se trate de algin producto cue
tiene que ver con su persona (que eila pueda emplear en cualouier
momento de su vida) btien sea aue ella publicite articulos de uso
generalizado, o de uso exclusivarente masculino, etc. pues de lo
anterior tendremos ccmno resultado una deterrinada imacen de muier
y este es en concreto el objetivo ce nuestro estudio: deterpinar
el tiro de mujer oue,a *ravés dc las ciferentes infcenes , nos
prcryecta ta televisién en sus mersaies comercizicn.
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Pero dicho asf, pareceria cue rns cuedamos en la ruer

ta del andlisis. Es wecesavip profundizar para obtener conclusio
nes vilidas desde el punto de vista metodolégico, por 10 que se-
guimos el camino que Ludov1ico silva nos sefiala:

Se requiere,

"gna vez obtenida una cuantificacién signifi-
cativa, Gtil { como es por ejemplo el nimero

de mensajes cue se trasmiten €n un cierto --=
tiempo en la t.v.), ni todos los otros rasgos
especificos de la televisién que puedan “ais-
farse" rendirdn toda su utilidad tedrica mien
tras permanezcan como datos "aislados" y sepa
rados de io que... liamo .dorno “la totalidad
gel sistema".. (3) =~ °

nos continua sefialando el autor,

"ademds de las técnicas de investigacién empi
rica, una teorfa, es preciso combinar los cri
terios cuantitativos con los criterios cuali-
tativos. No basta mencionar datos cuantitati-
vos; es preciso, confrontdndolos con la tota-
{idad del sistema, hacer ver su significacion
cualitativa." (4)
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tl ponque’o los porguéé de 1a conveniencia meto-
doldgica de aislar a la teievisidn para estudio, bien pueden
resumirse en el siguiente texto:

..la televisidn, junto con los otros
medios masivos, constituye la mds ge--
nuina expresidn ideol6gica del subdesa
rrollo”. (5)

A través de! estudio de cualquier aspecto es-
pecffico de la televisi6n, es necesario buscar llegar

.2 resultados que reunan la condi--
cifén de objetividad, 1a profundidad --
te6rica y el cardcter critico;..."{6)

Ante la repetitividad que implicaria el estar
buscando palabras nuevas para expresar io que creerfamos -
es una teorfa diferente para"flsr"lum'ls‘mo fendmeno, tomaremos
para el presente trabajo el mismo principio metodolégico
seguido por Antonio Paquali, citado por Rudovico Silva, en
suobvd FEI| aparato Singular, ei cual en sus palabras es ei
siguiente:

.que, independientemente y previamen
te a todo andlisis de fuentes, conteni
do o efectos, la pura frecuencia de un
tipo de mensaje, su predominio sobre c
tros y su indice de presencia en la pro
gramacion total son datos de por sf al
tamente indicativos, capaces de prefi-
jar el rumbo y los criterios de toda -
investigacién ulterior."{7)

tn un intento, tal vez vano, o de sobra, por

precisar aln mds el sentido y la metodologfa propiamente se
agrega:
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", ..el andlisis cuantitativo, aun en -
su pureza mds matemdtica, no sdlo no -
escapa a la consideracidén cualitativa,
sino lo que es mds: conduce forzosamen
te a ella."(8).

Interpretar la cantidad, en términos de cuali-
dad, serd nuestro objetivos Pero mds precisamente 1nterpre
tar la cantidad de mensajes comerciales asi como los indi-
cadores mencionados para el efecto, en términos de cualidad,
para delimitar el tipo de mujer que se presentan en ellos,
y que vendrd a ser posteriormente -junto con el analisis de
la mujer como sujeto que consume-, el prototipo de mujer,

-en este sentido exclusivamente-, de la sociedad capitalista.
que vive en las zonas urbanas de las principales ciudades

mexicanas. .
Sin entrar en materia de lo que 1mplicarfa un

andlisis de los mensajes subliminales que se transmiten en
la publicidad si trataremos, en cambio, de efectuar una --
"lectura entre lineas"” mediante las bases que ya hemos asen-
tado en los capftulos que anteceden respecto a que es nece=
sario contar con
*...una teorfa que comprenda y abarque
el mode de producciodn en su conjunto -
-pues solo €sta-, puede servir como -
criterio vdlido para practicar en los
mensajes de la televisifén esa lectura
entre 1ineas que es imprescindible pa-
ra distinguir lo latente u oculto de -
esos mensajes y distinguirto de 1o ma-
nifiesto." (9).
Ya que no podemos ignorar que todos ellos estdn
rodeados de una "sfignificacifn social e ideoldgica".




(1)

r (2)
(3)
(4)
{5)
(6)
(7)

(8)
(9)
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Ludovico Silva. TEURIA Y PHRACTICA DE LA IDEULOGIA.-
Ed. Nuestro Tiempo; Héxico, 1971. p. 186.
Ibid. p. 186-187.
Ibid. p. 187. )

Ibid. p. 187.

I1bid. p. 188.

Ibid. p. 188.

A. Pasquali: EL APARATO SINGULAR, ed. cit.,pp.32-33. en:
Silva Ludovico; op. cit. p.188.

Silva Ludovico. op. ¢it. p. 188.

Ibid. p. 195.

N




113

2.- INTERPREIACION UE LA INFORMACI1ON.
2.1.- INDICADORES CUANTITATIVOS.

De la recabacidn de i1nformacidén para la presente -
investigacién «la cual aparece de manera especifica en el
Apéndice de este trabajoé sé obtuvieron los siguientes re-
sultados?’

En una primera parte, Capitulo IlI, se presenta un
cuadro que hemos titutado; CUADRO GENERAL DE INFORMACIGN,
(cuadro # I), donde se indica en la primera columna, el
canal televisivo en observacién, en las siguientes tres, el
dia, el mes y el afo, respectivamente; en la cuarta se in-
dica del horario de inicio 2 la hora en que se concluyd -
la recabacién de comerciales; en la quinta y Gltima, se
reporta el ndmero de horas que se estuvo captando la infor
macibén por cada uno de los cuatro canales comerciales que
se identifican como tales en la televisidn comercial mexi-
cana.

(=) En el Apéndice A, se encuentra la i1nformacion que se recabd

en la presente investigacién, conteniendo primeramente un lis-
tado general donde aparecen todos los comerciales que se obser-
varon en cada uno de los 4 canales comerciales, asf como el ho-
rario y demds datos de importancia.




LUAURO GENERAL DE INFURMACIUN.

HORARTIDO

TIEMPO UE CHEQUEO.

UE--mmmn - A

mfnutos.

20 hrs., 22:07

22:30 V4
. 22:55 2
22:30 2

1

FUENTE: observacion directa de 1a televisi6n comercial Mexicana.(televisa).

CUADRDL # 1.

129¢



La 1nformacidn anterior nos lleva a cont_ar ya
en esta parte del trabajo, con ciertos criterios cuantitati
vos formales (podriamos llamarle asf). como los siguientes:

-Fecha en cue se reporté la aparicién de un, "x"

comercial,

- Canal televisivo en que se presenté,

- Nombre del programa dentro del cual fué pre-

sentado,

- 1a hora en cue se publicite

- E1 tipo de producto que se publicitd

- la marca de producto que se anuncia,

- los personajes que se utilizan para la putli

cidad de la marca y de ese producto en especial

- Escenas mds empleadas, marcos entre los cua-

les se presentan las imdgenes con nis frecuen

cia,

- Lenguaje, y didlogos...

En un intento por reatizar la delimitaci6n de
le¢ criterios cualitativos, pero alin dentro del ambito de
los cuantitativos, obtenemos datos relevantes resnecto a:

- Nimero de comerciales, en qgeneral aue se cap

taron por canal,

- Nimero de artfculos publicitados en los cua-

les fué empleada la imaven femenina

- nimero de artfculos presentados oye puede --

consumir la mujer en cualquiera de 1la etapas

de su vida.
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- nimero de productos cue son necesarios para
1a mujer,

- numero de productos que pueden considerarse
como superfluos {*)

La informacién que se ha mencionado, derivada
de la investigacidn cuantitativa, ha servido para la elabo-
racidn del cuadro # Il; y que tiene por objeto responder
a las siguientes interrogantes:

Primera columna écuintos comerciales, en cene-
ral se captaron ew|a mvestigacion!

Segunda columna, ¢En cuantos de los articulos
publicitados fue empleada 1a imagen de 1a mujer?.

Tercera columna écuantos de los artfculos pre-
sentados puede consumir de manera directa o indirecta la
mujer en cualquiera de las etapas de su vida?,

Cuarta columna, éCuéntos de los productos aue
para su publicidad emplearon a la imagen femenina son pro-
ductos suceptibles de ser empleados por la mujer de manera
necesaria, considerados como indispensables, para desarro--
1larse como ser vivo?,

fluinta columna écudntos de los precductos donde
se empled a 1a imagen femenina, pueden ser consideradas como
superfluos?.

{*)Se consideran como productos superfluos aqueilos cuyo empleo no
es indispensable para satisfacer alguna necesidad y sin los cuales
Puede generarse un desarrollo natural de la vida, considerando que

su empleo puede,incluso, ser atentatorio de la vida y salud de! in
dividuo.




CUADRO #II
CANAL la. COLUMNA 2a. COLUMNA 3a. COLUMNA 4a, COLUMNA 5a, COLUMNA
SI _CONS} #0.C

5 71 54 47 7 7 41
4 71 32 30 2 9 21
8 71 45 45 - 8 39

i*lI **II
2 73 47 46 - 10 35

TOTAL 286 178 168 9 34 136

NOTAS: SI CONS.

(son necesarios para la mujer).Se refiere a productos que a la vez

que la mujer los consume, Fueron publicitados con alguna imagen femenina.

NO C.

Se refiere a productos donde apareciod

publiéitandolos alguna mujer

o se empleo la imagen femenina, pero son productos que por su naturaleza la
mujer no consume.

L1t
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COMENTARIOS CUADRO # II.-

En la tercera columna se presenta de manera
cuantitativa el nimero de los productos publicitados que--
pueden ser consumidos (168) y los que no pueden consumirse
por parte de la mujer,(9) pero esto no quiere decir que
las marcas se tomaron en cuenta o fueron importantes en
'algﬁn momento para la clasificacidn; la clave para dicha
clasificacion fué la naturaleza misma del producto, ignorado
de-momento las marcas.

En la cuarta columna, resultaron 34 productos
que de acuerdo a su naturaleza, cubren de manera indispen-
sable y necesaria ( vital podriamos decir), alguna de las
necesidades que tiene 1a mujer en sus etapas de desarrollo .
o en el desempefio de su vida diaria.

En 1a quinta columna se presenta el niimero de
productos que siendo publicitados por la mujer e indepen-
dientemente de su marca no le son indispensables, o no le
sirven para cubrir algina de sus necesidades fundamentales;
desde luego, no las creadas socialmente; hablamos aqui de
una serie de productos considerados dentro del rubro de
los superfluos, segin 1a definicifn dadaanteriormente.
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3.- IMAGENES QUE CONFORMAN A La MUJER-OBJETUL.

3.1.- INDICADORES CUALITATIVOS.

E1l empleo de la mujer, su utilizacién por medio, -~
para 6 en la publicidad tiene mds implicaciones (o mejor dicho
muchas implicaciones), derivadas no s6lo del cardcter profesio
nal que representa o puede representar en un momento dado el
trabajo de Locutora, modelo, etc.

Necesario es explicitar estas implicaciones a ni-
vel de sistema, de forma de vida en el marco tedrico del sis-
tema en que estos mensajes son producidos, transmitidos y so-
breltodo recibidos. Ademds de la "forma" de presentacién en sfi
que es la que cobra importancia en el caso particular y que
hoy nos ocupa, pues de ella se delineard el tipo de mujer que
se presenta en estos comerciales y que,por ende, corresponde
a2 un modelo de mujer o varios modelos de mujeres, pero éicual?
icuales?,

Después de efectuar un conteo rdpido, al elaborar
una relacién donde aparecen los tipos de mujer, (situaciones,
en general formas en que se presenta la mujer de alguna ma-
nera, limpia, sugiriendo algin producto, acompafiando al hombre
deportista, resaltando acon algina ropa l1lamativa, etc) en un
total de 68 tipos, procedimos a agruparlos, pues se notaba
un ‘poco de repeticién ya que hay alginos aspectos que,aunque
manejados en forma aislada o esporddica, una vez que se agru-
pan dentro de 1o que hemos considerado los crfterios o indica
dores cualitativos propiamente dichos, adquieren su verdade-
ra dimensifn y sentido, ante la constancia con cue se presen
tan regularmente en los diversos mensajes publicitarios.
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Jovenes, Rubias, Bonitas, Elegantes, sonrien--
tes son algunas de las imdgenes presentadas en los men--
sajes comerciales de diversos productos y marcas, de las
cuales contamos ya con una relacidn precisa.

Se hace necesario efecturar un conteo espe--
cifico de estas formas o TIPOS DE IMAGENES PRESENTADAS
Con el objeto de saber, en cuanto a ndmero, primero, y
en cuanto a cualidad después, cudles son las que mids se
presentan.

El vaciado de informacidon en este sentido,
nos condujo de manera espécifica a la elaboracidn de
MODELOS dentro de los cuales iremos agrupando las carac--
teristicas o cualidades, en funcidén al tipo de imdgenes,
para poder ir deslineando, mediante el andlisis propiamente

dicho, este tipo de mujer que se presenta a través de los
mensajes publicitarios televisivos.
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LoS ambitos que comporende cada unc de los
s s velitatives . .
indicadored®a través de los cuales se delines” * al tipo de mu-
jer que aparece en l1os mensajes publicitarios requieren una a-
claracién, una especificacion del sentido en que se estdn to-
mando, de 10 que abarcan y representan y de los 1imites que

la palabra, &1 término en si estd comprendiendo.

No serfa conveniente, metodoloticamente hablando,

que pasiramos al andlisis de esta publicidad sin antes obtener

de manera cuantitativa, nuevamente, la referencia estadistica

esto es, la frecuencia y constancia en que determinadas image

nes se fueron sucediendo a 1o largo de la investigacién.[Datos que
aparecen en el Apéndice.Una vez hecho 1o anterior, derivamos una

relacién de indicadores cualitativos, y el nimero de veces en

que las imigenes sefialadas -agrupadas ya-, aparecieron.

La relaci6én de los indicadores se presenta en or
deﬁ Jerdrquico del nimero mayor al menor, con el objeto de ta
cilitar su interpretacidén, pues aunque no pretendemos ser ten
denciosos en el andlisis, 12 misma importancia nimerica nos o
bliga a proceder, de esta forma, sin olvidar la idea general
que gufa nuestro estudio, esto es, sin pretender olvidar aoue
Ilos datos que por pequefios pudieran parecer insignificantes
o faltos de importancia para su andlisis.
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NUMERO UE
INDICADOR

NDMBRE GENERICO DEL INDICADUR D
MODELO

HUM.

—
GLUBAL

DE VECES.

l.-

MUJER seccionada, enjoyada o apa-
reciendo en un lugar significati-
vo de 1a casa,

235

veces.,

JUJER en si, joven, ama de casa,
hija, nina, madre

189

veces.

MUJER maquillada, atractiva, --
arreglada,

129

véces.

MUJER fresca, descansada, lozana
despreocupada, tranquila,

122

véces

MUJER feliz, son_riente, alegre,
divirtiendose, divertida

115

veces.

MUJER moderna, fumando, con aire
aristocrdtico,

9b

veces.

MUJER beila, bonita, guapa,
coqueta,

73

veces.|

MUJER vestida elegantemente, ro-
pas cefiidas, llamativas en color
y tipo, resaltando alguna parte
del cuerpo en especial,

veces.

MUJER acompafiando al hombre, re-
cibiendo consejos de &1, dejandg
se conducir, tratando de agradar

le, satisfacerle alguna necesidad.

73

veces

10.-

MUJER cuidadosa de su persona, -
tamilia, de su casa, laboriosa

6b

veces

MUJER amorosa, enamorada, hacien
do referencia entre su persona y
el amor, romantica, expresiva, a
trevida,

Z _veces

12.-

MUJER cooperando con otras, pres-
tandose ayuda, compartiendo conse
jos, secretos,

a7

veces |
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|

e e e e

NUMERO DE NOMBRE GENERICO DEL INDICADOUR v NUM. GLUBAY
INDICADUR. 0 MODELO DE VECES.

13.- MUJER constante, decidida, depor-

tista, 45 veces.
14.- MUJER inteligente, conocedora, es

tudiosa, 41 veces.
15.- MUJERen actitud o disposicidn de

tomar alguna bebida alcohdélica, 38 veces.
16.- MUJER rubia, ’ 37 veéces.
17.- MUJER fuerte, con energia, bravura) 24 véces.
18. - MUJER sin complicacicnes en general 23 véces.
19.- MUJER actriz, locutora, enfermera,

manejando automdvil, 23 veces.
20.- MUJER experta en cocina, 15 veces.
21.- MUJER con voz extranjera, de origen

extranjero, modulandc la voz, para

darle ese tono, 14 veces.
22.- MUJER limpia- 0 en relacién a la.. 13 veces.
23.- MUJER descuidada en su arreglo, cor

rizos en el pelo, 7 _veces.
24. - MUJEK en relacidon con matrimonio, 3 veces.
25.- MUJER preocupada, 3 veces.
26.- MUJER complicada, cambiante, caprid

chosa, 2 veces.
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3.2.- IMAGENES E IMPLICACIONES SOCIALES.

Intentar delinear un tipo especitico
de mujer con ciertas imiocenes que se presentara en 10s men-
sajes comerciales seria tanto como ignorar las cifras.

La mujer, como un ser - . integrado por tres
instancias una biologica, otra psico]dbica Yy una tercera la so-
cial, esto es, como unidad bio-psico-social, no 10 vamos a en
contrar nunca en esto mensajes; buscar entonces, donde se en--
Cuentra esta persona no es posible.

Lo anterior nos 19 regsla el hecho de que apare
ce 180 véces como una persona(, %omo un ser anatom1camente di=
sefiado en su totalidad, en contraste con un apabullante nimero
de 235 veces, en las cuales es presentada de manera seccionada
pues so6lo se hace referencia a una parte de su cuerpo en espe-
cial, (IKAICQAOY‘)

E ste hecho nos marca que ia mujer se presenta de
manera inmediata por los mensajes comerciales como un objeto,
susceptible de ser dividido,separado, independientemente cue
sea un organismo vivo .cuyos Srocanos funcionan de manera inte-
rrelacionada y en forma intearal dandose apoyo unos a tros.

Lsto no existe para la publicidad; para'la publi-
cidad. la mujer es tomada v seccionada, pués s6lo se empleara%
acuellas pavtes de su cuerpo que sean mds significativas, aue
tengan gt_determinado valor, sea este sexual, estético, 0 que
responda”a los fines del producto en cuestién.

La mujer en si, como persona, en diferentes pape-
les, los cuales tambiéen son explotados y presentadus seqin los
intereses del producto a publicitar, se presen’ta en 10S men-
sajes comerci»les en una segunda instancia, segun |0 revela
la jerarquizacién de los indicadores cualitativos que presen-
tamos en la relaciéon elaborada.con tal fin.
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implicaciones sociales de presentar a la mujer
seccionada, objeto seccionado.(T" dicador 1).

Al parecer este aspecto, esta torma de presentas=
cién pudiera tener como razdn de serprel hecho de quelos pro
ductos presentados por Ta publicidad as? 1o reouieren; pero
ya en el olano social, estas implicaciones teman otro cardcter.

Mucho se ha dicho que Ta mujer se encuentra feliz
de ser objeto de publicidad, e incluso de cue trate de imitar
a las mujeres que dentro de ésta se presentan; ahora bién, si
partimos del hecho de que la mujer ni siqggfra se va a conce
bir a si misma como un ser integrado, menosYpcdra rasar a un
nivel de andlisis mas profundo, o0 siquiera cririce de la so--
ciedad en que vive.

Esto quiere decir aque al estar seccionada, cada
parte de su cuerpo requiere de una atencidon esoeciai v por en
de de productos especiales y adecuados para cada una de las
partes que integra- ese todo seccicnado que es su cuerpo.

Lo anterior la llevard a darle sentido a aque se
anuncien diversos productos: entre mayor sea su nimero serd
mejor, pues se aceptaré como algqo bueno el hecha de que la
industria fabrigue cada vez mas articulos para poder probar-
los y saber si dan resultado 6 no para atender esa parte tan
especial de nuestro cuerpo, porqoue ademds se maneja esta con
cepcién, de que cada parts es un algo tan especial, aue recuig
re atencién especial, y por lo mismo compra de productos igual
mente especiales.

La visi6én que tenga la mujer( empezando oor Su cuer
po 1 - seccionade, imposib’dib‘ser el conjunto) -~ S -
o . es dgeneral para todas y cada una de las cbsas
que la rodean; por eso esa actitud de ser tan detallista y fi
jarse en esas peque _flas cosas aue companen lo demds.
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IMPLICACIONES SOUIALES DE LA MUJER CUMPLIENDU PAYE
LES VUE MADRt, ESPOSA, HIJA ,etc.(Indicador 2).

JOVEN, AMA DE CASA, HIJA, MADRE, son papeles tradicionales que
la mujer desemrpefié, desempefia y desempefiara’ en ta sociedad.

Esto lo quiera la mujer o no to ouiera, pues son las
"obligaciones" por asi decirlo, que la sociedad le exije, en
la medida que desde el momento en que la mujer nace, se le
va preparando para,a través de las diferentes etapas de su vi
da, despempefiaratguno de estos papeles.

La sociedad necesita, en su base fundamental.
de refuerzos 1mportantes y claves para su reproduccidng si no
se cuidan estos papeles, si se descuida la formacién de la mu-
jer en estos sentidos, tal vez se den cambios que l1leven hasta
el cambio mismo de las estructuras. La sociedad dete cuidar
sus cuadros que la mantienen con viday, es por esto aue la pre
sentacidn de la mujer en estos papeles ahquiera una 'mnortan-
cia vital para el sostenimiento mismo de la sociedad.

No es en Lalde que la nublicidad invierta tanto dine-
ro en mensajes de este tipo, donde resalta como la Mama, le va
mostrando de una manera sutil a la hija décil, el camino més
adecuado para que a la edad conveniente esta hija pase a ocu
par su lugar, sin mayores complicaciones, de una manera gus-
tosa, aceptando el destino que la sociedad le ha deparado-;
agreguems a 1o anterior el no cuestionamiento de su papel so-
cial como sujeto integral y totalizador dentro de una sociedad
sino parcializada, seccionada, donde el curmplir con uno de es-
tos papeles es al parecer unz pieza mds del rompecabezas aue
le dan forma y razén de ser, no como individuo, sino como co-
sa que va tomando forma segdn la vayan moldeando.
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Esta mujer seccionada o,mejor dicho,esta mujer obje
to en cualouiera de sus papeles, ro puede ser presentada de -
manera natural, sea cual fvere¢ja parte que se presente o bien
en el papel en aue se presente; tiene que estar maquillada, --
atractiva y arreglada, segldn nosha sido presentada 12Y veces
en 10s mensaijes nnhli~itarios que captamos durante la investi-
qacién. (Indicador 3)

tste maquillarse comprende fundamentalmente cubrir
con determinadas sustancias las diterentes partes que componen
1a cara y cuello; con lo cual los ojos, 1a boca, etc., pueden
ser resaltados de manera especifica provocando una impactacion
mayor que de manera natural pueden presentar.

Adn cuando en la investigacién no se precisd con
mucho detalle dicho indicador, podemos considerar de manera un
tanto oeneraljzada que es un reguisito en si mismo el oue de-
terminadas partes del cuerpo se encuentren subiertas con sus-
tancias s&feptibles de considerarse como comriementos del ma-
quillaje, como es el caso de las uhas, etc.; pero aldn sin es-
tar tomando con tantaguehlid- dicho detalile, es un factor que
resalta y reviste importancia.

tl presentar a esta mujer objeto cubierta de toda
una serie de aderezos, nos lieva a suponer que lo natural co-
mo un valor estd dej;ndg_ie paso a lo artificial, a lo llamati
vo, esto implica que una mujer oue no se encuentre maouillada
no estard siendo vista con buenos ojos, pues la mayorfa de la
gente espera gque se arregle, que se maquille para volverse ese
objeto atractivo, que debe ser la mujer a la vista de todos.

Lo contrario supondria que los mensajes no alcar-
zan los objetivos deseados y supondrian error en su realiza-
cidén cosa muy lejana de la realidad, cues la inversidén en

%3 realizaci6n de los mensajes demnuestr2 el éxito.
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Cabe considerar en este sewtido 1]a importancia aue
tiene el hecho de que 1a mujer se presente cubierta, olvidando
-0 mejor dicho tratando de ocultar. su naturaleza, la cual se
esconde en esta inmensa capa de cosas: ésta, 1a mujer, se con-»
vierte entonces en un objeto sobtre el cual se cuelgan otra
serie de productos diversos para ocul:arla.
Es so6lo en estas condiciones, ocultando su naturale-

za, como la mujer serd demandada por !a sociedad; mujer
objeto que ha logrado -~ esta categoria con el tipo y
cantidad de cosas que se ha agregado; es ahora cuando el

hombre-en estas condiciones-demandard su compahia; encontrara
trabajo por su excelente presentacifn, tendrd exito en las re
laciones sociales (las amorosas sobre todo) ,serd una mujer-ob-
jeto tode forma y color, de acuerdo a como la mayorfa espere
que sea.

La mujer misma serd auien se encarque de esta deperso
nalizacién por los cuidados que proporcione aca
da una de sus partes en especial, adquiriendo los productos que
la ‘pubiicidad le dicta y sobre todo, haciendo lo mismo que 0--
tras mujeres-objeto realizan en 10s mensajes,imitandolass es
to se comprende sirn ni sicuiera entrar en una discusidn de la
importancia que dentro de Iz formacién de h&bitos tiene o re=-
presenta la socializacién a 1a cual se le introduce desde pe-
queiia por medio de la televisidn. (no olvidar su cobertura,
pues la encontramos casf €n todoé los horares mexicanos).
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Vemos cémo el nimero de veces, la frecuencia er cue
las imdoenes oue faltan de analizar, va en disminucidn; la im-
rortancia social de éstas, su influencia sobre la mujer, no
disminuye, sino que al contrario, por el sé6lo hecho de estar
presentes, de tner un nimero, son important:s de analizar.

En un total de 122 veces encontramos a la mujer-ob-
jeto fresca,descansada, lozana.despreocupada, tranquila.(Indicador
No cabe duda que es muy cierto eso de que"el aue nada debe
nada teme"; un poco pasa lo mismo con esta mujer que al estar
pﬁ%pcupada por las partes de su cuerpo se olvida“un poco’del
mundo que la rodeaj podriamos decir que no lo cuestiona pué§
para ella resulta mas imporfale sy arreglo. a traveés de ese maqui-
1laje tan complicado, que leer el periddicc o '

analizar las noticias.

Lo anterior nos 1leva a comnlementar con el indicador
siguientei la mujer-objeto feliz, sonr: iente, alegre, diver-
tidaya semejanza de un juguete al oue se le diera cuerca para
sin motivo alguno-aparte del de la cuerda, se encontrara rien-
do’ pon Quelpor nada. (Indicador 5)

4)
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(Indicador 6)

La concepci6n de 10 moderno implica considerarlo, se
gin su definicién, como algo nuevo.

" MOUDERNA (De! lat. modernus, de modo,
poco ha.) adj. Que existe desde hace poco
tiempo. Que ha sucedido recientemente.
Dic. de lo cue participa de las cardcte--
risticas mds sobresalientes de la época.
(1).
Algunos estudios realizados sobre el tema I
en relacién con la mujer, nos llevan a resaltar sv
importancia especffica en relacidén con la mujer-ohjeto cue
hoy nos ocupa.

E1 poder mantener esta permarencia en la adopcidr
constante sobre su cuerpo de todos y cada uno de los productos
que para cada una de sus partes componentes' fabrican a una
velocidad sorprendente, . encierra la clave de la importancia
que tiene el presentar a esta mujer-otjeto en los mensajes
publicitarios

cu_mpliendo aqui dos papeles; por un lado ella es el
objeto a través del cual se presentan las modalidades y, por
otro,permite que la mujer como sujeto, un poco desde fuera,
tenga la oportunidad de"mirar estas novedades oue la mujer
objeto le presenta.

Las implicaciones sociales de fomentar esta imacen
de la mujer objeto moderna se manifiestan nds claramente

a nivelghercado: pues al ""» ser presenta
dos los Gltimos articulos fabricados, se asequra. <0
-una demanda adn para aquellos articulos que no ten-
gan la utilidad que el disefio y la puhlicidad les ctorgqueny
reforzados uno y otro sentido “* = 7 el consumo aqaranti
za Ya marcha del ciclo productivo, pues Ssiempre habrd

alguien que quiera y desee ese prducto. nuevo como el de la
modelo pues le brinda la oportunidad de estar a la moda, de




131 v

ser una mujer moderna, sequin la imagen ya formada en su cereb-
bre por los mensajes publicitarios aue en un larsa pequefo de
tiempo_ Zhoras-, le refuerzan esta idea unas Y€ véces por lo
menos dejando entrever una serie de - *+ ambientes, que
un poco entre lineas complementan el cuadro; la mujer fumen
do-0 mejor dicho en actitud o disposici16n de tumar. la mujer
con cierto aire "aristocrdtico",.etc.

Dentro de este rango de modernd hemos conSIderaJo
@unado a la presentacion de esta mujer-objeto maoderna, par los
tipos de productos que adquiere para cubrir su cuerpo en s
@ una mujer moderna que es capaz de emplear uyna serie de im-
plementos, los dltimos dictados de la moda en relacién con apa
ratos electrodomésticas, o tien de cualouier otro tipo, aue de
una u otra manera. san de empleo directo ¥ le "ayudan" en las
labores domésticas .- . . no séile a
ella sino 2 toda la familia en casas por ejemplo una sa
la,una alfombra, un nuevo tlevisor, etc., con 1o cual el sen=
tido que le estamos dando en cuanto a un fuerte reforzador erx
el mercado se complementa con esta actitud pués siempre es-
tard dispuesta a estar adquiriendo,.o bien tratando de ad cui
quir, lo d1timo en cuanto a la fabricacién de tienes de uso
duradero o en relacién con los productos de uso inmediato,

E1 comentario parece necesario cortarse aaui, pero de momen
to queda latente la necesidad de relacionarlto con 1los otros
indicadores en la comprensién de oue nipcan factor se da de
manera aisladaj al contrario ;la relacidr entre unos y atros
se hace cada véz mds evidente en la medida que se va delinean
do la forma que tiene esta mujer-objeto, presentada en los men
sajes publicitarios.
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(Indicador 7).- Mujer bella, bonita, guapa, coqueta. Térmi-
nos polémicos y dificiles de definir, pero no asi de apreciar.
Sin entrar en detalles de una definicién, la acep-
taci6n de una imagen de mujer bonita desde el punto de vista
estético cabe de ser posible considerada por todos, md&s aon -
st a esta imagen la cubrimos de determinados valores --
que mas que repudiar, el ojo humano aceptar( de buen grado.

Tal vez no hemos precisado " 1o que entendemos
For este tipo de mujer, pero es claro oue no podemos dar una
definicidén tajante, pues . . bor muy amplia y precisa que
se tratara de dar, siempre quedarian aspectos fuera.

Lo que interesa destacar en este momento es el he
cho de que,observando los mensajes, no se encuentra dentro de
ellos una mujer que sea objeto de rechazo por parte del gusto
mds burdo; lo cual nos 1leva por derivaci6n a considerar que
las mujeres cue se presentan publicitando son
agradables de ob servar desde cualquier punto de vista estéti-
co que se les quiera mirar,.

Esto no es gratuito, también tiene sus implicacio-
nes sociales,.y son muchas cuando encontramos complementando
esta imaoen a una mujer “coqueta"

Genera1mentela mujer en su torma natural -.esto es,sin aderegos
de pintura y cosas llamativas y sofisticadas sobre su cuerpo-
resulta un tanto insulsa, desapercibida, no 1lama
la atenciéni es necesario que ponga sobre su piel.esos colo-
res de moda, resalte sus facciones naturales, haga
ostentoso su pelo, etc - esdeciv: que emplee uno y mil trucos
pero que destaque, que se note, que se arregle, para lo cual
adquirird los ditimos productos cue la industria de ios
cosméticos ha fabricado para ella.
Se fomenta, con estas 78 véces (que multiplicadas por
todos los mensajes en general, se volverdn mi]))un cierto des-
precio a lo natural, a la limpieza lograda con un simple baifio,
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..la presentacién de un pelo limplio y bien peinado, a la ves-
timenta sencilla y !impia g a la Sebviedad en la presentacién.
Se procurarj,en contrastey la exageracién, la impacta
cién y la ccqueterfa, a base de la adquisicién constante de
todos estos nuevos productos y de aceptar esta categoria de
nbjeto e - N
nceptamos 1levarlos, cambiar nuestra propia persona por la de
los objetos, en la inteligenciaa‘que a través de 1levarlos en
el cuerpo les damos una "vida", los hacemosiﬁtilesq les damos
razén de ser, aunque sea una razén de tipo consumista, pueés

asi nos 1o exige el mercado y lo impone la moda social.
Los mensajes publictarios son claros en este sentido;

ni siquiera tenemos la necesidad de efectuar una lectura entre
lineas, yd que los logros de las mujeres-objeto que han usado
de manera constante determinados productos de ,higiene
pero pretengiosamente denominados por la publicidad como pro
ductos de "belleza" lo demuestran: El jabén "DARLING", el acei
te "jHONSOR", la crema"Nivea'".....-
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{Indicador.8)MuJER VESTIUA ELEGANTEMENTE, COn ROPRS CERIUAS,
LLAMAIIVAS EN CCLOR Y TIPO, U“ESALTANDU ALGUHA ---
PARTE VDEL CUEFRPO EMN ESPFCIAL.

El vestido,creado para cubrir el
cuerpo de las inclemencias del tiempo, ha nerdido un.pggp de
Y dis
este su cardcter naturaly por medio de la publicidag$’se Te va

» - s M :
lora en funcidén a si es mas ~ o menos l1lamativo, si lo-
gra hacer resaltar alguna parte del cuerpo de la mujer-objeto,
en especial aaguellas oue mds liarman la atencién del se-

X0 opuesto, y que la mujer misma procura, por medio de esta ro
pajy hacer resaltar.

5i en esta mujer objeto no tuwiera sentido alguino el
que estas partes de su cuerpo fueran mas o menos vistosas, la

intenciénde los mensajes publicitarios no tendrfia eco; como es-
to si tiene importancia para la mujer, se explota este atri-
buto natural para muchas vecesypor este medio,lograr lo que
se propone =incluso conseguir un emplecwm,picho sentido que
se le otorga a la ropa es aprovechado también por los publicig
~tas ya no tanto en funcién de 1a mujer o en funcién de la
ropa sino en funcién directa de sus productos.

El caso resulta mds claro cuando vemos el empleo de
1a mujer-objeto, a la cual ahora se ie agregan determinadas ro
pas con determinados propdsitos en varios comerciales; por
ejemplo el del pegamento KRAYZY-KOLA LUCA, donde aparece dicha
marca en una camiseta. que porta una chica joven, alegre y gua
pa, exactamente en el busto, hecho que aparentemente no tiene
importancia pues al fin y al cabo se trata de un pegamento y
el efecto del mismo se esta'mostrando cuando dos hombres fuer-
tes - . tratan de despegar unos platillos queyse
gin el mensajq,fueron previamente pegados con el producto que
se publicita. Pero cuando asociamos estos factores dispersos
a través del comercial y 1os vémos 78 veces en un breve lapso
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consideramos que algdna implicacidn social muy poderosa les
esta dando importancia.

Sin entrar discutiv las raz6nes de cardcter e-
conémico que pudieran tener el hecho de que a la mujer se le
"sugiera” la compra de determinados tipos de ropas, lo cual va
a estar en intima relacidn con el sentido va implantando sobre
la modernidad, -~ es necesario que marquemos las consecuencias
que 2 nivel social pudieran derivarse de manera inmediata de
el hecho de que la mujer emplee determinados tipos de ropas.

En términos absolutos, 1a mujer na sido presentada

por la publicidad como un verdadero maniguf sobre el
cual se van a colocar las prendas mds sofisticadas y llamati--
vas; esto hard ver a la mujer receptora de mensajes, lo fdcil
que resulta atraer a una pareja del sexc opuesto usando deter
minados tipos de ropa, que adn cuando no estén en relacién --
con su tipo de cuerpo, serdn capaces de lograrlo; con lo cual
se le estd condicionando en un habito de compra, pues ella va
2 tratar de adquirir estar ropas, por ser las de moda y por
ser a través de las cuales lograra una compaﬁfa, agn sin deciy
1o, pues el comercial mismo le estd indicando que no es necesa
rio que sea una mufieca perfecta que hablas Recuerdese el mensa
je de PLEYTEX: Brassier sin palabras....

La mujer no se viste con lo que puede y . ., los mo-
delos con los cuales se puede sentir mds comodaeo con l0s ti-
Fos de ropa que su presupuesto le permite adquirire,sino con
aquellos tipos de ropas que le dicta 1la publicidad a través
de la muje#%bjeto que los presenta, aunados a los lugares de
compra en donde le "sugiere" que se deben comprar.

Aparentemente la opcién siempre existe; pero esta su-
puesta libertad para adquirir los productos donde uno quiera o
donde uno pueda, es anulada rapidamente por la publicidad, sin
olvidar aqui 1o mencionado anteriormente en relaci_ﬁh a que es
a través de la publicidad como se nos crean necesidades, en la
medida que ella misma crea los satisfactores,..aunque no sean
tales.
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Indicadorg:- MUJER AUCOMPARANDU AL HOMBRE, etc...

E1 hecho de que Ia mujer tenga que encontrarse maoui-
ilada, fresca, descansada, teliz, moderna, bonita, y vestida
elegantemente, tiene sus razones poderosas} dentro de estas se
encuentra,en primera instancia, el tener aque aéompaﬁar al hom-
bre, tratando de agradarle, para satisfacerle alguna necesidad
{como es la de la diversidon en el caso de la publicidad)

Encontramos tambié&n que esta mujer esta dispuesta a
recibir consejos del hombre adn cuando se trate del manejo de
aparatos electrodomesticos para los cuales suponemos ‘oue es
ella quien,despué% de venir realizando por largo tiempo las
labores domésticas, ’ - debe saber un
tipo de aparato es el que mds le sirve. Una vez ya adcuirido,
y en relacion a que el precio no fue cualcuier cosa, vemos que
no tiene conocimiento alouro respecto al funcionamiento y ma--
nejoj o,eddéaso mds sencillo respecty al Ueteraente aque debe
emplear, es nuevamente el hombre quien le recomienda usar de
terminado detergente pués sé6lo asf lograr; ouitar las manchas
suponiendo que es este hombre un gran conocedor$ lo podr; ser

desde un punto de vista técnico, perec la experiencia de la mu_

jer en quitar manchas y lavar la ropa ;donde queda?, se nota
ridicula, pues desconoce estos pequefios detalles y estd en ia
mejor disposicién de oirios del hombre, el aue usando una bata
con la cual adquiere seriedad, les proporciona de buena grado.
Ya en lo que podrfamos considerar el plano sentimen-
tal, encontramos también con cierta frecuencia (73 véces) una
actitud pasiva por parte de la mujery una disposicién que se
muestra con mirada apac¢ible o con una son_riga, para dejarse
conducir por el hombre, bLien sea acompaﬁindolo, o "como dejgﬁ
dose llevar" por esa figura recia y fuerte oue aparece a su
lado.
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La consideracién de encontrarse (la mujer) bien pre-
sentada seg: Jn lo acabsmide ver con anterioridad, es importan-
te si 1o vemos en impliicaciones sociales, pues a todos los as-
pectos mencionados se sumard é%te que es muy importante4si la
mujer se encuentra con los aditamentos necesarios, y ademds en
una actitud pasiva, encontrara’ un hombre aue desee su compafia

se presenta también en ese reng]oﬁ, una espe-
Ccie de mujer-objeto=- aditamento de la mano del hombre, como en
el caso de los cigarros "FIESTA" donde se encuentra un pintor
y al acercarse la mujer a su espalda, y éste voltear a tomar
tos cigarros, la mujer,en una actitud complaciente y servicial,
se los ofrece como para que ya no extienda mds su brazo y --
continde asi con su labor.

- .~ ’ .- -

Esta actitud de Ta mujer, tendremos que complementar
fa con 18s subsecuentesiiwdicaderes .

Tudicador 10.- MUJER CUIDADUSA DE SU PERSONA, UE SU FAMILIA, UuE
SU CASA, LABURIUSA.

Como venimos marcando, ningin factor puede aislarse;
mds bien es necesario interrelacionar; pués bién’ a esta acti-
tud complaciente hacia el hombre debe emos sumar el hecho de
que la mujer tendrd que ser cuidadosa con su persona (secciona
da),trabajo arduo pegdn nos lo exige la publicidad y de los -
lugares qgue por los diferentes papeles que le toca desempehal
le exige Ta publicidad: si es como madre, cuidadosa de sus hi-
jos; en el caso de ser ama de casa, de su casa, del hosar; de
dicandose un buen tiempo. en ser laborijosa, dedicada, nc impor
tando el hecho de que tenga que trabajar fuera del hooar. etc.

Pero ademds estas acciones las tiene aue realizar no
de mala gana y de mal humor, Como que dentro de la pubklicidad
no hay espacio para ello pues una nujer preocupada sélo se pre
sentd con una frecuencia de 3 veces, 10 cual contrasta con las
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49 veéces en que nos muestran,de manera directa o in
rectayque la mujer a pesar de todo y sobre todas las cosas, de
be estar amorasa, expresiva, romdntica, atrevida, etc. lo cual
le ayudara’a encontrar compafifa del sexo opuesto.

Pexs no s6lo la mujer-objeto debe estar en esta acti-
tud en relacién con la compaiifa masculina, sino que también de
be solidarizarse,por asf decirlo,con las de su sexo; »mes no
de manera complicada, cambiante, o caprichosa, pues esta acti-
tud s6lo se presentd 2 veces; la mujer debe ser cooperadora
con otras mujeres, prestarle ayuda, compartir con ella conse-
jos cuando no sepa como sacar provecho de su figura femenina,
cuando no sepa utilizar esos nuevos productos que sc le ofre-
cen en el mercadof los consejos de "belleza", 1os "secretos” «
propiamente femeninos deben de compartirse si esto se hace
en una sala, tomando café, puées es mucho mejor, permite las
relaciones sociales para las cuales la mujer deber{ estar a-
rreglada, preparada, enterada, etc., Esta idea es reforzada
con 47 -~ imdgenes que la llevan a esta sitvacién, la
cual podemos combinar con una frecuencia de 41 veces en donde
se presenta a una mujer inteligente, conocedora, estudiosa,
que es por 10 general la mujer a la cual se recurre para un
consejo, resultando ser ademds esta una chica, joven, bonita,
guapa, la cual ya se caso 6 ya tiene compafifa masculina, pre-
cisamente por ser inteligente y conecedora,por estar a la mo-
da, por ser moderna, combinandose en su persona-objeto todos
los atributos mencionados con anterioridad.

... Razones por las cuales es buscada por su "amiga“ en
infortunio para pedirle consejos y recomendaciones de como
lavar la ropa, de un tino de jabér usar para su cutis, para
su pelo. En caso de que su compafiera no lo solicite, ella e¢-
pontdneamente le ofrecerd su ayuda.
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E1 buen estado de salud es un valor que se maneja de
manera indirecta, pues a 1a mujer deportista, constante,decida,se
le da una importancia en la presentacién de 45 veces,lo cual en
relacidon con lo anterior reviste importancia pues una mujer alegre,
sonriente y bien arreglada, no puede ser una mujer enferma, un buen
estado de salud implica poder acompafar al hombre, a divertirse,
asi como cumplir con miltiples compromisos Sociales en los cuales
serd necesario-de acuerdo a las normas sociales de hoy en dia que
la mujer acepte tomar bebidas alcohdlicas.

Esta actitud, esta disposicidon por aceptar ftomar
alguna bebida- cerveza y vinos sobre todo, -0 bien la asocia-
cidn de 1a mujer con la cerveza, hace considerarla como una
MUJER-CERVEZA en el sentido literal de la palabra, fomentada

por la asociacion directa de 38 veces en 105 mensajes comer--
ciales.

Es tal la insistencia de este valor {( aceptar tomar)
que se considera como un binomio, 0 mejor dicho un triangulo
compuesto por los siguientes elementos; mujer-cerveza-hombre;
cabe aclarar que aqui no es necesario efectura una " lectura

entre 1ineas" sobre todo en l1o0s mensajes que twansmiten las
compawias cerveceras como la MOCTEZUMA, que publicita a la
conocida " RUBIA SUPERIOR", pues nos seiialan directamente que
esta imagen femenina es la RUBIA QUE TODOS QUIEREN" el sentido
comin se preguntard, faguien?:;a la mujer o a la cerveza!;
derivamos, sin mucho trabajo por cierto,que es ambas; la mujer-
cerveza complementada con una imagen de mujer rubia ,en 37
ocas jones, asociandola ademds en la imagen de la mujer depor--
tista fuerte, con energia y con bravura, pues deberd ser

capaz de domar potrosynadar, patinar, esquiar, et. Todo ello
1o hace con este cardcter.




. Aunque se menciona directamente
sobre todo en 10s comerciales de las cerveza, no por esto se
excluyen 1as demds, gewque bien podriamos decir de una manera
generalizada que las mujeresysi no propiamente rubias, sf de
piel blanca, son las que se presentan con mayor frecuencia.

Pero si esto no es aceptable para quienes esten en
contra, o crean en la publicidad, diremos que mujeres de piel
morena, tipicas mexicanas, no se presentan lo cual tendrd que
deberse a algo y algo muy importante: no nada mas porque este
tipo de mujeres no puedieran trabajar como modelos o locutoras

Al valor de ser rubia y todos los anteriores, habri§
que sumar otro: (21) LA MUJER CON VOZ EXIRANJERA, de origen
extranjero, modulando la voz para darle ese tonos. Se destaca
en unas 14 veces imagen que,complementada con lo rubio, nos su
giere a las mujeres nativas como inadecuadas y no presentables
razén por l1a cual, ya en el plano social, tienen tanta demanda
esas "cremas |impiadoras", "desmanchadoras" y “"hlanqueadoras
de la piel", preferidas por las mujeres, pues tratan de 1legar
a parecerse al ideal de mujer que 1la publicidad nos presenta

En caso de tener la piel un poco obscura, la nujer
tratard de hablar con cierto tono de voz que l1a haga diferente
al comin denominador. ,

En caso de que anatomicamente no sea diferente del
resto de sus congéﬁeres, como es el caso considerar en primera
instancia, siempre existira algin producto que pueda lograr
esa diferencia. Concretamente, un perfume como "LIMARA" por e-
jemplo que "descubrir{ tu verdadera presencia", y que nos estan
sugiriendo que al usarlo sera. ya definitivamente diferente,

Yy que ademds -aquf esta lo grave- s610 usandolo podr5 descubrir-
se su presencia, su personalidad. Esto es, que sin dicho perfu
me ella no existe como persona, como ser hunano.
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Hablamos de la despersonalizacidn absoluta, y una rea
lizacidn que s6lo serd a base del uso de determinados productos.

No se deja opcidn: el sentido de ser como persona no
se da ni siquiera por las otras personas; es dado por los obje
tos a quienysi algo tuviera de ser humano, se le desposee de

ello y se le da 1a categoria de objeto a través de estos mis-
mos.

Ahora bieén,
en el caso de que la mujer pudiera prepararse, tener alguna -
profesibn, ser experta en algin oficio, éste debe ser el de la
cocina, ya que ain cuando Ta mujer emplea una multitud de pro-
ductos industrializados y de preparacion rdpida, se le conside
ra adn asi como experta en cocina, v ademds implica dicha expe
riencia el uso de estos nuevos alimentos, condimentos, sabori--
zantes etc., 10s cuales en lugar de afear su comida, la vuel=
ven mds liamativa y sabrosa, reintegrihdo]a en un lugar que
le ha sido reservado a través de todas las éﬁocas de desarro-
110 de la sociedad: la cocina. Su lugar, su espacio de reali-
zacidn, unas 15 véces en total dicha idea, su imagen como co-
cinera experta, es presentado en Tos mensajes publicitarios.

E1 lugar es el tradicional, pero las formas de cocinar,
las técnicas de preparaci6n de alimentos no lo son; como no
lo son tampoco 1los productos con los cuales prepara sus comi-
das, Pero ain asf la publicidad nos fndica que la imagen de
una mujer experta en cocina, ademds joven, guapa, y de buen
humor, alegre, sor riente, etc., siempre es necesaria en todo
hogar.

También nos presentan otra imagen inmersa dentro de
la experiencia culinaria; la mujer regordeta, contenta y satis-
fecha, pués al emplear estos productos nuevos, adpatarse a l0s
cambios que le exige esta vida “modern3a", este desarrollo indus
trial, no pierde su lugar de saber conservar la salud, pues se
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nota asociacién de un concepto erro%eo al pretender asociar
Salud-con gordura (aunque no se descarta el otro: "eshel tex-
salud), ya que se emplea tambi&n la imagen de este tipo de mu
jer para reforzar., a los televidentes dicha idea; el comercial
del consome de pollo "KNUR-SUILA" es tipico representante de
este propdsito publicitario.

En los casos en que 10s comerciales se refieren a ---
otras profesiones por parte de 1a mujer, la situacién resulta
constrastante en el sentido de que por un iado séypresenta
. desenvuelta, habil, inteligente, y capaz de desarro-
llarse en el medio artistico, bien sea como actrfz, o bien sea
como locutora, para lo cual tiene que tener una serie de atri-
tutos como los mencionados en mayor frecuencia al inicio de es
ta parte.

Por otro lado se recurre a una profesidn noble y de
gran aprecio y prestigio e importancia para la sociedad; a la
enfermera, mujer con conocimientos svkiciewTes como para poder
recomendar y sugerir 1l1os productos mds adecuados para la hi-
giene, por ejemplo de los nifios asunto delicado que con sus
consejos deja de ser complicado. E1 caso del jabdn para bafo
“gscUpu”, es fiel reflejo de esta intencién. aun cuando una --
persona con sentido critico podrfa preguntarse:. .es necesa-
rio que un nifio tan pequefio como el de comercial, debiera usar
productos tan agresivos en el sentido higiéﬁico del termino?
Considerando que por ser tan pequefiosS no necesitan ese tipo de
protecciones contra las bacterias y el mal olor del sudor, etc.

Pero como la publicidad es capaz de darle 16gica y --
sentido a cosas tan absurdas como €sta, el comercial es acep-
tado en la medida que cuenta con reforzadores como la persona-
tidad de una enfermera, quién conoce y por lo mismo podemos to
mar su consejo como algo dGtil, valioso o bién hasta benéfico 2
sano.
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Considero que la publicidad no plantea situaciones po
lémicas; dicha idea parte de que 1a presentacidén de la mujer
en relacidn con la limpieza se presenta unas 13 veces y el con
traste, esto es, la mujer descuidadeen su arrealo, sobre todo
con rizos en la cabeza, se presenta unas 7 veces.

Esto implica que 1a presentacién de productos para
la Iimpieza(ya no sélo personal como jabones para bafo, den-
t{fricos, efE) es bastante abundante como demuestra la cifra
mencionada con anterioridad respecto a 1a inversién de l1a Com-
paiiTa Coligate Palmolive en su publicidad;. existen,ade
mdsyuna multitud de productos que son sd%eptib]es de ser empliea-
dos en la limpieza c¢el hogar, productos de fabricacidén rdpida
qQue no requieren mucha industrializacién pero que son de
un empleo constante por parte de las amas de casa, las cuales
estan luchando dia a dfa contra la mugre y suciedad de las ca
sas, por lo . que al ser una necesidad ia limpieza s6lo se
le reencauga, podriamos decir, en cuanto al tipo de productos
con los cuales se puede realizar y no en funcion a la accién
misma, directa,de realizarla.

En consecuencia, al parecer no es por medio de la pu-
blicidad por lo que se demandardn dichos productos, los
cuales se pubiicitan s6lo en cuanto a novedad, mds no en cuanto
a necesidad, pues esta ya se tiene; se encaminan los mensajes
en relacién al empleo de estos productos,J]timos gritos de la
moda para alivianar las labores pesadas de la limpieza, desta
cando que adn el quehacer mis pesado y molesto resulta “agrada
ble" empleando "x" producto “nuevo", y que incluso. la li_mpie
za se notard mds, durard mds, y se halagard mds a la mujer que
siendo md@s inteligente trabaje menos usando estos productos.
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Se presenta un dato ediciemalrs : -
: el referente a la idea o mencidén de la palabra "matrimonio"
1a cual encontramos registrada s6lo 3 veces.

Lo anterior nos 1leva a suponer que dicho acto so--
cial como tal, por 1o mismo que puede implicar cierta polémica
o relacién con la moral, etc., esta’ fuera de ser tema publici-
tario.

Esto nos muestra la tendencia publicitaria, la cual
no permite la controversia, ni siquiera la duda; en cambio;an
te la no presentacidén de este valor, si se presenta de manera
contrastante el acto en si de la mujer en compaﬁfa del homtre.

Si se 1lega a dicha compaﬁ{a por medio del natrimo-
nio o no se pasa siquiera por QI es asunto que en la publici-
dad no tiene cabida! es mejor presentar aspectos que la moral
y la apertura en relacidén con la moral social han aceptacdo va
y no se tiene nada en contra de ellos, es mds,se refuerzan,pues
son aceptados ya sin discusion algina. Me refiero al hecho de
que la mujer feliz, sonr_iente, arreglada, se encuentra en
disposicién de acompafar al hombre. en cualquier momento de
su vidag 1a publicidad, aquf si no tiene porque medirse,
y es capaz de trasponer los limites de la intimidad y presentar
escenas amorosas, como es el caso del comercial de la pelicu-
la "E1 GIGULO AWMERICANN", o el caso de las pastillas de centro
suave "grabss", o la imagen de una mujer en una recamas o la
mujer envuelta en sibanas, etc.



145

Uel analisis de las imdgenes presentadas en los
comerciales que sirvieron de ruestra podemos deducir, entre
Otras cosas, que encontramos delimitada a una mujer seccio-
nada en todas y cada una de sus partes desde el pelo hasta
los pies; esta mujer es dividida con la intenci6n de que
demande productos diferentes y en mayor medida cada vez,
pues su cuerpo (olvidando oue es un unidad interrelacionada),

~-

asi dio requiere.

Encontramos,entonces, cue la mujer cuede adquirir

una lista interminable de articulos:

1.- Shampoo para el pelo.

2.- Jabones,cremas, lociones, etc. para el cuidado
del cutis. Sin olvidar ogue acui btien cahbe otra
subdivisién:

2.1.' 1a frente

2.2..-1a nariz.

2.3.-1os pgrpados. los ojos.
2.3.1.~ las cejas

2.3.2.- las pestaias

2.4.- la boca

2.5.-1a barbilla.

3.- El1 cuello, que por su naturaleza, reouiere cui-
dados especiales.

4.- Los hombros, pués la moda en ocasiones requiere
que e;tos se descubran y deban lucirse bién.

5.- Los codos, que en un momento dado por su consis-
tencia, pudiera revelar falta de aseo.

€.- Las manos e “ las manos requieren un cuidado
muchao, péro mucho muy especial; son el reflejo de 1o que Ta
mujer hace o deja de hacer . Eg blanco féci] de las criticas

/ .
si estas se encuentran en malas condiciones, etc v etc.
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7.- Las unas, parte importante que requiere de un
cuidado mucho mayor, pués son eh algunos casos la tarjeta de
presentacion.

8.- El busto.

9.- El térax. donde se corre’el riesgo de que se for-
men esas feas " llantitas" que hablan de nuestra persona,

16 .- Et estJmago.

11.- Las caderas.

12.- Los musios

13.- Las rodillas.

14 .- Las piernas.

15.- Los pies.

16.-Las ufias de los pies.

Asi,de pronto,en un rdpido intento por enumerar las
divisiones que se han hecho del cuerpo de 1a mujer, bien po-
demos hablar de 24 partes: 24 secciones todas y cada una igu-

’

aVﬁe importantes: - o

. . s *
€sta mujer-objeto, obediente y dociI) esta en
la mejor disposicidn de adquirir ltos productos para poder
cuidar todas y cada una de sus partes.

«
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CAPIIULU IV._ LA MUJER COMU SUJETU'QUE CONSUME.

1.- INFLUENCIAS QUE RECIBE LA MUJER POR PARTE
VE LUS MENSAJES TELEVISIVOS.
1.1.- TIPU DE PRODUCTCS QUE LOS MENSAJES
SUHGTEREN A LA RMUJER.
a) FRECUENCIA CON QUE RECIBE LOS MEN_
SAJES HACIA LA COm RA DE UETERMINA
DOS PRUDUCTOS O LA ADQUISICION DE
LIERTOS SERVICIOs.
b). MARCAS QUE Dt CAuA UNO DE LOS DI-
FERENIES PRODUCTOS Y SERVICIOS SE
PRESENTAN.

L
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“...en su afdn por reproducirse, el siste
ma capitalista ha encontrado en la mujer
"esa especie de consumidora universal™,..
al ama de casa, a un agente ideal para --
reforzar el consumismoc y para convertirla
en el objeto de consumo por excelencia..."
{p. 67-71) B.5.
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1.- INFLUENCIAS QUE KRECIBE LA MUJER POK PARTE UE
LUS MENSAJES TELEVISIVOS.

t1 considerar a la mujer como un objeto aun dentro
de su actuar como sujeto de consumo se dete a que ella es ma
nipulada como tal; esto quiere decir que no es ella como ser,

como persona, que de forma independiente y despues de un bre
ve o largo anflisis decide comprar o adquirir ciertos produc
tos, ios cuales independientemente de la marca, presentacidn
y precio, le estardn ayudando a cubrir sus necesidades.

Con lo anterior se tendria que la puesta en prdctica
de una capacidad de seleccidén que corresponde a una accién -
racional, esta muy lejos de darse en el momento én que la mu
jer “"compra": "escoge" los bienes y servicios para satisfacer
esas necesidades.

Como ya se dijo anteriormente, no podemos ignorar -
las manipulaciones publicitarias de las cuales es objeto, y
sobre todo la influencia directa que se da por
identificacifn con "esa imagen de mujer" cue se le presenta
cono un ideal al cual se debe pretender l1legar, y que es ---
propagado, por asi decirlo, a través de los mensajes publici
tarios

Dentro de las manipulaciones en el momento de la --
compra, aparte de la influencia publicitaria sobre los hdbi-
tos de consumo, que serd analizada posteriormente, se conju
gan otros factores, denominados socio-culturales cue condi--
cionan a la mujer en sus “eleccioned’. Lentro de estos pode-
mos hablar de los siguientes:

- preferencia per determinados lugares para efectuar
las compras,

tipos de artfculos que se adquieren
las marcas que se prefieren
la cantidad de articulos que por perifodos se com-

pran

- la forma de uso de los productos,
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- cambio constante de productos para procurar ta --
"actualizacién" y un supuesto “"conocimiento” cada vez mds am
plio de los cada vez mds articulos que aparecen en el mercado.

Porque la sociedad exige aque 10s conozcamos todos,
10s probemos y -sobre todo- los desechemos (tirarlos).

La posibitidad de derrochar que es propia de la so-
ciedad det consumismo, se da por imitaci6n, pues el que no -
tira 1o que es ailn suceptible de servir, se considera como
una persona de pocas posibilidades, de pocos recursos, que
no tiene, como si tuera algc'malo®

La compra se decide por imdgenes (tanto de los pro-
ductos en si, como por el consumidor) no en funcién a sus --
necesidades reales.

La forma en c6mo pueden afectar a las consumidoras
estos factores socio-culturales, requiere ser explicada de
manera especifica, en relacién con 10 que pretendemos asen-
tar respecto a su actuar como objeto, que se deja consumir
por el consumo.

- PREFERENCIA DE LUS LUGARES DE CUMPRA.-

Los grandes centros comerciales, donde es posible
adquirir mdltiples articulos y encontrar diversos servicios,
en areas geogrdficas especificas (por lo general bién ubica-
das desde el punto de vista en que un gran congqlomerado de -
poblacién urbana puede 1legar con relativa facitidad a ellos)
"PERI+SUR", por ejemplo, es un sinénimo de "desaweuo’dentro de .
la sociedad actual a tal gr240 que es posible que la familia
cambie el concepto tradicional del dfa de campo al aire libre,
por el de "un dfa de combras dentro Jn una urte comercial.

En uno de estos grandes centros se encuentra diver
sjones para los nifios, juegos adecuados para los jovenes y -
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entretenimients propios para los adultos de todas las edades.

Acudir a conocer el més grande y moderno conjunto -
de comercios, poder estar dentro de &1, adquirir alguna cosa
cualquiera, ¢ dard prestigio a la familia en contraste con
una familia que efectde sus compras en un Mercado Popular o
de los ahora 1lamados "Sobre Ruedas", donde dificilmente una
familia podria pasar un dfa haciendo sus compras o bién to--
marlo como un lugar de diversién

El "prestigio” por un lado, y la sofisticacién y encan
to que ofrecen los productos bien presentados en los anaque-
les de las tiendas de autoservicio, terminan rapidamente fren
te a 1a realidad del mercado "Sobre Ruedas".
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2.-TIPO DE PRODUCTOS QUE LOS MENSAJES SUGIEREN
A LA MUJER.

¢QUE TIPO DE PRODUCTOS SOM LOS QUE LA PUBLICI-
DAD LE SUGIERE A LA MUJER QUE COMPRE? (*).

Se procedid a elaborar un listado de los dife--
rentes productos que se publicitan en los mensajes comerciales
emitidos por 1a television comercial, y que emplean a la mujer
para formarnos una idea exacta de cuales son estos productos.

En el lapso de tiempo en que se levantd la in--
vestigacidon se publicitaron 47 articulos en el canal 5, por
parte de una mujer-imagen; todos de los mds diversos pues fueron
desde los necesarios como ropa, calzado, lacteos, hasta algunos
superfluos como Shampoos tanto para el pelo de hombre como de
mujer, o bien las golosinas frituras y pastillas para el alien--
to.( Los resultados de este conteo se expresan en el cuadro # III
pag, 154).

Para l1a publicidad de estos 47 articulos, se em--
plearon un total de 64 marcas.(**). Esto quiere decir que al
pGblico se le afectd en la emisidn de 64 sugerencias las cuales
es muy posible que‘recuerde al momento de efectuar sus compras,
asocidndola con la mujer, pues se ha empleado una imagen de ella.

En el canal 4, se publicitaron 21 productos y ser-
vicios diferentes durante el tiempo reportado.

Esto representd una mencién de un nimero similar
de marcas que en canal anterior, el 5, esto es,de 64 mensajes;
aunque cabe mencionar que si el ndmero se iguala no asi el tipo
de marcas pues tanto- 1os productos como las marcas son diferen-
tes en lo general coincidiendo en los siguientes productos: Vinos
y Licores, Licteos, Especies y Condimentos, (aderezos),tiendas
departamentales, Ropa en ge-neral (unisex),articulos escolares
programas o eventos presentados en la T.V.Comercial.

Exepto estos 7, los demds productos son diferentes.

(*)E1 material de esta parte resulta dela primera concentra--
cidn aprendice "A".

(**) Los datos respecto a las marcas, se tomaron de la 2a
relacidn del ape€ndice"B".
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tn el canal 8, se encontraron un total de 13 pro-
ductos publicitados, de 1os cuales se mencionaron 1Y marcas.

Cabe aclarar, en esta.narte, que si bién es notorio
un descenso en el ndmero de productos y las marcas, las fre-
cuencias en que se mencionan o la constancia es muchc muy
amplia.

Respecto a las cervezas, elaboradas por la compafiia
Moctezuma, - vuelven a ocupar un amplio rengldn dentro de
nuestro estudio pues se encontrd que dicha marca, er sus di
versas variedades,se menciond (6 aparecid en el logotino, el
marcador del encuentro que estaban publiicitando) un tctal de
40 veces; y esté mismo producto fué presentado un ndrnero de

53 veces.

Aqui habrfa que hablar no tanto ¢e la cantidad como
de la calidad,por asi decirlo, de ios mensajes v de su in---
fluencia. en relacién sobre todo con lo cicho antericrnente
respecto a que es la mujer la que decide  efectiGa las com-
prass aparentemente dicha inlfuencia no ticne rada que afec-
tarle, Pere en su papel de ser ella el sujetc que consume --
no s6lo para satisfacer sus necesidades irdividuales sino pa
ra que todos los miembros de la famiiia encuentren dentro --
del hogar— dentro de esas pequefias células de consumo —10s -
diversos artficulos y conexiones con ios servicios para satis
facer sus necesidades, una vez que ia publicidad ha reforza-
do la tendencia consumista de la cerveza, ta mujer tendrd --
oue adquirir este producto y llevarlo a casa.

En el canal 2, se presentaron 34 productos y servi
cios diversos, utilizando para eilo alguna imagen temenina.
Lo anterior implica que se publicitaron en este mismo canal
un total de 71 marcas. Lo cual quiere decir, que durante

el tiempo en que se investigd, esto es, dos horas promedio, el
piblico televidente captd 71 mensajes.

Kespecto al consumo, tenemos un total de 115 pro-
ductos sugeri-dos en un promedio de 8 horas 30 min.




’
NUMLRO UE PRODUCTUS PUR CANAL, QUE EMPLEARUN ALGUNA IMAGEN
FEMENINA PAKA-PUBLICITAK MERCANCIAS.(BIENES Y SERVICIUS).

CANAL NuM. UE PKODUCTUS.

5 ' 47

4 ’ 21

8 13

Z 34
TOTAL: 115,

tUENTE: datos tomados de la primera concentracién, Apéndjce "A".
CUADRU # 111,

VSl
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., 2.1.. FRECUENCIA CON QUt RECIBE LOS MENSAJES HACIA LA
€~ PRA DFE UETERMINADOS PRODUCISS v LA ADQUISICION LS CIERTOS
SERVICINS.

Para poder tener una idea de cuales son estos produc
tos que la publicidad recomienda a 1a mujer que adquiera, se
procedid a elaborar un listadeo aznérico de eroductos por -
cada uno de los canales estudiados, tratando de agruparlos
de acuerdo a su origen.(#)

La codificacién arrojé 1os siguientes datos-en un--
lapso aproximado de dos horas, que fué el tiempo promedio pa
ra cada canal, se captaron cimvesTaiy ocho veces las sugerencias
para 1a compra de VINUS LICORES Y CERVEZAS.

La cifra es de por si elocuente en cuanto a su in--
fluencia en el momento de las compras; esto quiere decir cue
estos mensajes, ampliandolos durante todo un dia de proara
macidén y,mas adn, durante una semana, tendrdn garantizados
los resultados de una venta firme y demanda constante en las
consumidoras quienes, en muchas ocasiones,no consumiran es-
tos productos de manera directa aunque si indirecta, satisfa
ciendo alguna nevesidad masculina, pues ya vimos cue comn ob
jeto esta imayen debe ser cuidads.

En segquida, obtuvimos también una frecuencia a!ta en
relacién con el rubro de PROGRAMAS TELEVISIVOS v ESPECT/.CULUS
(31 veces). Esto nos revela una importancia en el reforzamien
to hacia el mismo aparato enajenador n este casn la televi
si6n) pues casi parece como Oue no puede dejar de verse, tie
ne un imdn poderoso que son estos 31 mensajes, cue n-c sugie
ren una conétancia para poder orientar nuestras preferencias
y habitos de consumo.

Se nos instruye tambiénepor asf decirloe« en el con
sumo respecto a nuestro tiempo libre, pues nos sugierzn ia
forma de divertirrecs mirando el televisor, gue ha selecciona
do para nosotros determinados prooramas.

(*) Los datos precisos de este apartado aparecen en el Apendice
Primera relacién.

IIBII
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De manera concreta, respecto a nuestros hdbitos de
consumo, destaca sobre manera la orientacién emitida en los
mensajes comerciales. l1os cuales nos llevan hacia la preferen
cia de determinados lugares de compra, acordes con el desarrg
110 de 1a moderna sociedad.

Estos lugares que se nos recomiendan son las TIEHDAS
DEPARTAMENTALES, de las cuales recibimos 28 veces su recorda
torio. Aunado a esto, encontraremos factores ya un poco mas
ocultos como son el prestigio. “que representard el comprar
en estos sitios, el afan de procurar estar enterada de la --
Gl1tima moda, o bien adquirir los productos de tante lujo que
se ex_hiben en estos centros, ya que c6mo vimos en el capity
lo anterior uno de los principales aspectos que se refuerzan
en la imagen de la mujer objeto, destaca el de la -
mujer moderna (6) y vestida elegantemente(8).

tn contraste con las frecuencias anterinres, encon-
tramos en una baja muy notoria {pues solc se mencicna 11 ve-
ces) la sugerencia o la mencidn de productes ldcteos,~

ENCONTRANDUSE LA MISMA emisién de mensajes (11 tambié&n) para
espectdculos v festivales_en oeneral.

Cabe resatltar el hecho de que las orientaciones res
pecto a los hdbitos de consumo inadecuadas son notorias y a-
larmantes prodrfamos decir, pues casi con la misma frecuencia
con que se recomienda el consumo de ldcteos, se recomienda
el consumo de FRITURAS , GOLUSINASY PAPEL HIGIENICU (10 ve
ces). Esto nos hace derivar una especie de bloqueo hacia las
formas mis adecuadas de satisfacer las necesidades alimenta-
cias con productos nutritivos, los cuales,ante una pullici-
dad igual, serdn cubiertas con productos de dudosa o nula ca
1idad nutricional como son las golosinas y friturcs.
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Alimentos “"chatarra" como los ha denominado el Ins-
tituto nacional del consumidor, tal vez ldgicamente por lo
inGtil e inservible pero a la vez pesado y bromoso

Complementando el cuadro respecto a las influencia

en los hdbitos de consumo alimenticios, y mas
concretamente, las orientaciones ~ue rormaran los hdbitos
de conmpra (que es donde se da el Yonfémeno de !a asociacidn
erntre lo visto y escuchado en la televisidn y la identifica
cién de los productog)estds 10s anaqueles de las_-  TIENDAS
DEPARTAMENTALES.

Las GALLETAS Y EL PA]l DE CrJA se rencionan 7 ve
ces en un breve lapso de dos horas parz complementar, como
ya se dijo, ° el consumo por medio de la compra

en detrimento de la calidad de los produc
tos con que la mujer mexicana procura satisfacer !as recesi
dades alimenticias de su familia.

Continuando con nuestro andiisis, podemos hablar
ahora de la cada vez mayor tendencia hacia la preferencia de
productds enlatados, ante Ta“facilidad'que su consumo impli-
Cae gEncontramos en una frecuerncia de 6 veces la
mencién de JUGUS Y KRECTARES, en el mismo .plann gue los servi
cios BANCARIOS Y L&S TARJEIAS DE CREDITO, ASL COMO LS PERIC
DICOS Y REVISTAS. E1 comentario debe separarse para una mejow
comprensidn.

La preferencia por los productos enlatados, combina
da con io otros productos que ya se han mencionado, .
verirze la s 1. que, por su rapida prepara-
cién y empleo,: requieres peca esfuerzo y sobre todo
poca complicacidn, pués ella debe estar, como lo sugiere su
imacen de mujer objeto, fresca. lozana, descansada, (4) adn
cuando se encuentre en ta cocina, o realizando otras labores
dentro del hecaqar por pesadas cue estas sean.

.~
5
\

(U
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Complementando su forma de mujer objeto —en lo que
a modernidad, inteligencia y sin comp]1caciones".a‘t:ﬁ‘a“m55 otro
ractor propio ademds de esta sociedads los SERVIEYDS BANCARIOS
veprestuTiv qu
Y LAS TARJETAS DE CREDI10§** " poder de compra, su llave de -
entrada a los hdbitas . consumistas, pues sin é%ta. no se
podria realizar la produccién. ... no habrfa demanda de pro
ductos. tiencionar este reng]oh importantisimo, junto con otro
reforzador ideoldgico del capitalismo como l1os PERIUDICOS Y
LAS REVISTAS. con sus tendencias enajenantes por todos cono-
cidas, aunque no aceptada por algunos, se muestra ante nues-
tros ojos el mecanismo a través del cual, moviendo los resor
tes mencionados, los mensajes publicitarics cumplien con su -
funcidn. que como ya se vié tal vez es la principal: ORIENTAR
L0S HABITOS DE CONSUMO hacia determinados tipos de procductos
en especial.

Las frecuencias respecto a las véeces en que mencio-
nan otros productos, en este momento pudieran representar una
influencia nula pues ya las encontramos en nimero menores de
5,4,3,2, y 1; por lo quepara detectar su importancia e influen
cia en los hdbitos de consumo, es necesario observar su diver
sidad la cual aumenta en este sentido. Encontramos, por ejem
plo,que son mencionados en una vez un nimero de 22 artfculos
de To mds diverso y dis {mbolo,g®®van desde CENTROS NOCTURNOS
OPTICAS,MAYUNESAS, RASURADORAS, CASSEIES) EXTINGUIUORES&ACEL
TE PARA MUEBLES, hasta DIRECTORIOS.

tabe preguntarnos, écudntos de estos articuios publi-
citados son realmente necesarios, para que la mujer satisfaca
sus necesidades y las de su familia?;haciendo un chequeo rd-
pido tenemos como respuesta cue de 1o0s 22 publicitados sdlo
4 pueden tratarse de productos necesarios e indispensables
(OPIICAS,MUEBLES, SABANAS, CHUCOLAT: DE MESA)..

..- forque si bién es cierto que aparece en el ¢ 4§ PRO
DUCTOS MEDICINALES, es necesario mencionar que son productos
cuya publicidad tiende hacia el fomento de hdbitos de autone
dicaciény, considerando que la consumidora como tal no

» -~
PR
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debe automedicarse, 1os consideramos como perjudiciales mds
que t.owo superfluos.

Dentro de los productos mencionados con una frecuen
cia de 2 veces,ercontramos algunos de una necesidad un poco
mds justificada, dqomo -PASTA DENTAL, GELATINAS,LAVADORAS UE
ROPA,PRUDUCTOS PARA LA HIGIENE INTIMA DE LA MUJER) haciendo
un total ero habrd que agregar que en este mismo ran-
00 se encuentran destacando productos totalmente superfluos
como INSTITUCIONES HOSPITALARIAS PARTICULARES, PARUELOS DESE
CHABLES, DESODORANTES, PASTILLAS PARA EL ALIENTO.

Lo anterior nos revela que un consumo adecuado hacia
ciertos productos necesarios e indispensables es contrarres-
tado con otros productos superfluos.

Por si fuera poca la influencia recibida para lograr
orientar nuestros hdbitos de compra hacia las tiendas depar
tamentales, en la sifuiente escala del nimero de frecuencia
(1a de 3 véces) aparecen en primer término los CENIROS COMER-
CIALES, complementado con una serie de productos los cuales
puede uno adquirir ahi mismo, y cuya asociacién se hard de
manera inmediata: pafales desechables, COSMETICOS PARA LA_--
MUJER, INSECTICIUAS PARA EL HOGAR, "~ JABON PARA BARO)
CREMAS PARA EL CUERPU DE LA MUJER™ y KOPA(tanto interior pa-
ra la mujer como uniseﬁ. Recordemos queetos centros comercia

’ : - son grances conglo
merados de productos donde es posible comprar cualquier co-
sa, a cual mds de disimbolas.

Hablando del tipo de productos que se sugieren por
medio de 1os mensajes comerciales, para que Jla mujer los ad-
quiera,se complementa con los productos siguientes que son

presentados con una frecuencia de 4 véces, también muy disﬁi

bolos y desiquales en relacién con 1a satisfaccidn de ciertas
necesidades.




Se presentan AUTUMOVILES y ESPECIES CUHDIMENTOS v
ADEREZOS; COSHETICOS PARA EL HOMBRE, con DETERGEN(ES DE USO
DOMESTICO; SHAMPUO para el pelo de la mujer, con REFRESCOS
y finalmente, CIRARROS.

Una ribida rmiveds . critica sobre estos productos nos mues-
tra el caricter propiamente de la mujer en su actuar como su
Jjeto de consumo: ella es quien debe cuidar de los productos

que le sirven al hombre para cubrir sus necesidades, por lo
que se le mencionan cuiles pueden ser estos productos;
debe cuidar, al mismo tiempo su persona, con las peculiarida
des de mujer-objeto que mencionamos anteriormente. As{ mismo
procurard consumo de productos superfluos pero modernos como
los refrescos y cigarros, utilizande productos que agilicen
sus labores en la preparacién de la comida.

Pero por si no bastara esta orientacidn
respecto a los productos, habrf que empliear otros mecanismos
que en una aparente confusién lleven a las consumidoras por
el camino que mds conviene a la sociedad capitalista.

Es por esto que se recurre a tas I'"ARCAS de los produc-
tos y los tipos de servicios, dentro de los cuales la mujer
puede poner en prdctica su "LIBELRTAD" de ser la “consumidora
universal”,
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2.2.-, MARCAS QUE DE CADA UNO DE LOS DIFERENTES
PRODUCTOS Y SERVICIOS SE PRESENTAN (*).

Al efectuar el andalisis de las marcas que se
publicitan en cada uno de los productos empezamos nuevamente
en cuanto al ndmero mayor, tanto de marcas como de veces re-
petidas las marcas, con VINOS LICORES Y CERVEZAS. de las
cuales se repiten 11 marcas diferentes y un total de 59
teces.(ver cuadrolV pag 164 bis).

Siguiendo con las directrices del goneumo
marcado por los comerciales aparecen en segundo término 8
marcas de tiendas departamentales haciendo un total de 31
veces en su repeticidn.

GOLOSINAS Y FRITURAS aparecen también con 8
marcas, las cuales se repiten solamente 10 veces. Le siguen
un representativo nimero de 6 marcas para anunciar los SER-
VICIOS BANCARIOS Y LAS TARJETAS DE CREDITO, que dan el toque
‘de modernidad y refuerzan las actitudes consumistas de
la mujer, repitiéndose en nimero de 7 veces estas marcas.

Un ndwmero similar de 5 marcas encontramos para
a publicidad de los siguientes rubros de productos y servi--
cios: ESPECTACULOS Y DIVERSIONES, CALZADO, PRODUCTOS LACTEOS
JUGOS Y NECTARES., encontrando que las frecuencias respecto
a la mencidn de las marcas es casi similar, excepto en lo
que se refier al servicio televisivo,que al igual que en el
andlisisanterior (apartado I,) cobra una importancia relevante
pues la compaiia TELEVISA Serepite en un total de 36 veces
una sola marca podriamos decir..Esto coincide con lo ya se--
fialado; 1a mercancia que publicita mayor nimero de mercancias
(1a televisién), se esfuerza para que cumpla efectivamente con
su funcidon de vendedor.

(*)Una rela_cidn detallada del nimero de marcas que aparecen en
cada uno de los tipos de productos que se publicitaron, deran-
te la investigacidn aparece enel Apéndice "B" (, Segunda relacién).
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Encontramos la mencién de 4 marcas para cada uno
de los siguientes tipos de productos segdn 1o muestra la rela
cién que se e]aboro‘para tal efecto: PLUMAS Y BOLIGRAFQS,
SHAMPOO PARA EL PELO DE LA MUJER, REFRESCOS Y BEBIDAYS DULCES,
ARTICULUS DE LIMPIEZA PARA EL HOGAR, UONDIMENTUS ESPECIES, Y
ADEREZOS y PERFUMES Y UESUDORANIES PARA MUJER. Lo importante
de este tipo de productos-y sobre todo de las marcas=— esté -
al parecer, en el nombre mismo de 1a marca, ya que cuando se
trata de shampoos, perfumes y condimentos, aparecen marcas -
que denotan "calidad" y "prestigio" pues tienen una elabora-
cidn del nombre mismo que se relaciona con palabras extranje
rizantes, valor que como ya vimos en la mujer-objeto cobra -
importancia.Por 10 cual derivamos que es este prestigio y -
preferencia por productos de origen extranjero, ademds de cue
son productos elaborados por empresastramsnacionales, lo oue
genera y mantiene su preferencia entre el pr]ico mexicano.

Pero también, por otro lado, para conservar los "valores

propios del pafs”, se emplean nombres que 1os refuerzan,

como la marca “MOLE DORA MARIA", aue significa mucho dew-
tro de lo tradicional de un gran nimero de consumidoras, ade
mds de la relacién con una buena cocina, una experta cocing
ra, etc.s recué}dese que dentro de Ja sociedad capitaltista
el tomar como base las tradiciones por parte de estas empre-
sas ha sido un punto clave para su desarrollo y gananciay --
ya que son capaces de llamar igual@¥ productes totalmente
ajenos a los originales; pero asi mismo refuerzan una tenden
cia hacia el consumo de estos productos alin cuando su proceden
cia nada tenga que ver con estas respetables tradiciones

las cuales en ocasiones son presentadas en terminos de burla
franca y abierta (recordar el comercial de los chicharrones
de cerdo'%ARCEL". donde salen bailando un par de viejitos...)
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Algunos productos a través de sus narcas nos dicen mucho

mds que el propio comercial’ por ejemplo,en los pa
fiales desechables marca KLEER-BEBE, la tendencia a 'a limpie
za, la comodidad y lo moderno, coincide perfectamente con

el tipo de mujer-objeto que se presenta en los mensajes comer-
ciales.

La marca de GELATINA PPRONTO, indica su facil empleo y
rdpida preparacidn.

Finalmente habr; que agrecar que ta mujer en su actuar
como sujeto que consume (para ella y su familia), se deja con
sumir por el consumo mismo,

En el caso de los artfculos para la higiene {ntima de la
mujer, se e recomiendam Tas toallas sanitarias y los anticon
ceptivos en un intento por borrar la problem;tica que una y
otra funcidn bioldgicas encierran. Esto es |a mayor muestra
de la agresividad de los mensajes publicitarios los cuales,
alguien ya dijo, "se cuelan por todos 10s poros de la inti-
midad" para-dirfamos ahora-,como resortes,controlar el con-
sumo de la mujer y mds especificamente su actuar como sujeto
que consume. la realidad ind%ca oue se deja consumir
por el consumo sin tener armas seguras para contrarrestar -
dicha influencia. a menos oue se separase de la estructura -
social, Pretender que se tienen defen8as contra esta plaga
de mensajes comerciales, es ignarar la verdadera funcién de
1os mensajes dentro de la publicidad, de la publicidad misma
dentro de los medios masivos de comunicacién y de estos dlti
mos dentro de la estructura socio econdmica imperante: el ca
pitalismo en su etapa imperialista cue ncs conduce irremedia-




blemente a una sociedad con tendencia devastadora, destruct
tora, francamente CONSUMISTA; alejada por completo de los ob
jetivos aque rigen el desarrollo normal de todo mfcleo social:
PRUDUCERBN-D IRIBUCION yCONSUMO, para la satisfaccion de las
necesidades de los integrantes de la sociedad, Nos enconTZAMOS
irremediablemente en esta voraéine consumista.
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CUAORO # IV.- NUMERO OE MARCAS QUE SE PUBLICITAN
EN CAOA UNO DE LOS OIFERENTES TIPOS DE PRODUCTOS.

PROQUCTOS MARCAS {(num.global) #de veces.
1.- CERVEZAS, VINOS Y LICORES. 11 marcas. 59
2.- a, TIENDAS OEPARTAMENTALES 8 31
2.-b., GOLOSINAS Y FRITURAS 8 10
3.- SERV. BANCARIOS Y TARJETAS DE
CREDITO. 7
-4 -~ ORGANISMOS OFICIALES. 9
5.- ESPECTACULOS Y DIVERSIONES 44
6.- CALZAOQO 5
7.- PRODUCTOS LACTEQS. 11
8.~ JUGOS Y NECTARES.
9.- PLUMAS Y BOLIGRAFOS.

6

6

6

5

5

5

4
10.-SHAMPOO PARA PELO DE MUJER. 4
11.- REFRESCDS Y BEBIDAS QULCES. 4
12.~ ARTICULOS PARA LIMPIEZA DEL HOGAR. 4
13.- CONOIMENTOS, ESPECIES y AOERESOS 4
14.- PERFUMES Y DESODORANTES PARA MUJER. 4
15.- AUTOMOVILES. 3
16 CREMA PARA MANOS 3
17.- ROPA UNISEX 3
18.- JABON PARA BARO. 3
19.- CIGARROS 3
20.~ CUADERNOS Y PAPELERIAS 3
21.~- DETERGENTES. 3
22.- ART. OFE SEGURIDAD Y MEDICINAS. 3
23.-~ PAN DE CAJA, GALLETAS. 2
24.- PROD. ASEO DEL HOMBRE 2
25.- ROPA INTERIOR PARA MUJER 2
26 .~ PEGAMENTOS 2
27.- ART. HIGIENE DE LA MUJER. 2
28.- PAPEL HIGIENICO; PARUELOS Y SERVILLE-

—
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TAS DESECHABLES. 2 3
29.- PARALES DESECHABLES PARA NINO. 2
31.- CENTROS HOSPITALARIOS PARTICULARES. 3 4
OTROS PRODUCTOS Y SERVICIOS 2y 1 2y 1.




CAPATULYU V .- CUONCLUSIONES.

Kespecto a ta Hipatesis 1,

El capitalismo, en su etapa imperialista, condi
ciona en los pafses dependientes, como México, su sistema pro
ductivo, ello 1o demuestra el caso de que {a produccifn de --
Cerveza, Vinos y licores, va en aumento en contraste con la
industria alimenticia o la industria de productos electrodo-
mésticos para el hogar, ante el aumento, por ejemplo,de !a
produccidn de televisores ante la importancia que en la agili
zacion del ciclo productivo representa la televisién, como un
medi10 masivo de comunicacién a través del cual se garantiza

que el pulblico consumidor reciba los mensajes comerciales, que

aumentan sus demandas hacia los productos que se elaboran en
mayor escala y que son los que cubren el mercado,at cual acu-
den los consumidores de las grandes zonas urbanas.

Respecto a la Hipotesis 2.-

Los medios de comunicacién, los cuales cuentan
para su desarrollo con fas inversiones de los capitalistas y
grandes aparatos administrativos y tecnolégicos, que sélo en
esta etapa, es donde promueven:sh;deSArrdTTo, cumpl!en con una
funcién informadora, dan a conocer los productos y servicios
por medio de los mensajes publicitarios, pero no 1o hacen en
funcidn de los productos que demande espontdneamente el con-
sumidor. Su labor es orientada por quienes les dan razén de
ser, los productores, pues son ellos quienes necesitan que
su productos elaborados cada vez en mayor escala, sean répidg
mente consumidos, por lo que encontramos pub!icitados una gran
cantidad de productos "modernos", enlatados, de uso rédpido, -
refrescos, golosinas, vinos y licores, etc,.
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El namero de mensajes Qque se transmiten por la te-
levisidn comercial mexicana, de manera constante, es tan am-
plio que tienen s6lo un objetivo: atraer clientes, ya quéé%g
contro que s6lo en 8 horas de investigacién, se presentaron

286 mensajes de diversos productos y servicios.

Las conclusiones que nos Ilevan a considerar que
ta mujer es empleada como objeto en 10s mensajes comerciales,
(hipdtesis 3 de la tesis)yson las siguientes:

La participacion de la mujer en los mensajes comer
ciales transmitidos por la televisién comercial mexicana se -
da en forma muy especifica a través de IMAGENES, las cuales
proceden a darle la categoria de objeto, al cual se le pueden
poner 0 quitar determinadas cosas o partes, ademis de ser sus-
ceptible de presentarle de un modo o de otro.

De 10s 286 comerciales que se captaron durante la
investigacidon, en 178 se empleé alguna imagen de la mujer pa-
ra publicitar productos y servicios diversos.

La mujer no se encuentra en 10s mensajes comercia-
les formando una unidad bio psico-social, sI1no que es seccio-
nada, dividida un total de 235 veéces, donde se hace referen-
cia a una parte de su cuerpo en especial.

Estas divisiones que se hacen del cuerpo de la
mujer-objeto, no son arbitrarias; responden a las partes de
Su cuerpo, que tienen mayor significacién social, que repre-
sentan un valor, bien sea estético, sexual, etc., tanto para
los hombres como para las mujeres y los nifus (para los con-
sumidores en general). Este recurso se emplea aln cuando se
esten publicitando artfculos que nada tengan que ver con la
parte del cuerpo resaltada: canal 8, comercial # 8, producto:

PLGAMENTO, marca KOLA-LOCA, en el cual aparece una joven con
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una camiseta que tiene 1a marca del producto escrita a la
altura del busto de la cinica. Vease referencia especifica
Apendice "A".

La presentacidén de esta mujer-objeto seccionada
0 en cualquiera de sus roles, no se da de manera natural, es
decir, sin maquillajes o aditamentos; por el contrario, se
resaltan y hacen mucho mds llamativas de 1o normal, per lo
cual podemos decir que, de manera generalizada, esta imagen
de mujer se presentan con aditamentos como maquilllajes,
labios pintados, ojos, ufas, etc; ropas vistosas, en fin,
que podemos decir, que a 1a mujer-objeto, para que adquiera
una imdgen especifica, tiene que agregérsele todos estos
implementos que son 1os que continuamente aparecen en 10§
mensajes y se marca,n como indicadores de su participacidn
como mujer-objeto, mujer arreglada, vestida elegantemente,
moderna, etc.

Una de las principales manipulaciones que pudo
ser captada en los mensajes comerciales es la superposicidn
de imagenes que conduce a una asociacidon simbélica biunfvoca;
es decir, la imagen femenina aparece inmersa en el producto,
por ejemplo, al publicitar la cerveza aparece bién junto a
la copa, bie_n junto al envase,una cara de mujer_ rubia
( sobre todo en el caso de la cerveza marca "Superior"),
todavia mas, aparece dentro del vaso o copa: la asociacién
e incluso tal vez la sensacidon de tomar esa bella cara al
mismo tiempo que la cerweza no se puede disocias despues de
ver de manera constante dicho mensaje { 38 veces, en un
lapso breve, indicador 15).

-Los mensajes no estan contra el orden estable--
cido; podemos decir que, por el contrario, 1o refuerzan;
prueba de ello es la presentacion de determinados roles o
papeles que ha vendio desempefiando a teavés del desarrollo
de la sociedad como el de madre,ama de casa, hija, etc.

Papeles que encontramos 180 veces, durante el tiempo de
8nthoras en que se investigaron los mensajes.
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Respecto a la hipdtesis 4, podemos concluir que:

De los productos ( 178 ), que utilizaron alguna
imagen femenina para su publicidad, la mujer‘puede consumir
de manera directa o indirecta un total de 168, entualquier
etapa de su vida, de Yo cual se deduce, que son suceptibles
de ser adquiridos por ella, pues de esos, s6lo @ productos
no puede consumir.

-La mujer logra la categoria de objeto, mostrandose
con toda esta serie de implementos; serd el tipo ideal de mujer
que la sociedad de consumo demanda, y es ella misma quien se
encargara de su despersonalizacidén, pues procurard hacer lo
mismo en el intento por par -ecerse a la mujer-objeto gque pu-
blicita los productos, que el mercado quiere que se demanden.

- La influencia de los mensajes comerciales sobre
los habitos de consumo de la mujer esta dada en el sentido
de adquirir en primera instancia VINOS,LICORES Y CERVEZAS;
después que se divierta; bien sea asisitiendo a determinados
centros de espectdculos, o viendo los programas televisivos;
después que acuda a los centro comerciales de moda, conogidos
como tiendas departamentales, donde encontrarda de todo producto
en una gama muy diversa, para que pueda poner en préctica su
"1ibertad de consumidora".

Como 1o indica el nimero de veces que a través
del tiempo investigado se sugiere la compra de alguna marca
de estos productos, los cuales se agruparon de manera genérica
dqﬁcuerdo a su origen Componiendo un total de 63’

-Sugerir 1la comp ra de lacteos, producto necesa-
rio e indipensable es contrarrestada por un nimero casi igual
de veces (10 contra 11 de los primeros) en que sgkugiere 1a
compra de frituras y golosinas, junto con el papel higiénico.

Estos productos que para su publicdad emplearon a la
mujer , o alguna imagen de ella, son indispensalbes y necesa-
rios de consumir, por ella misma, sélo 34, encontrando que un
total de 136 productos caen dentro del rubro que podemos llamar
productos superfluos.
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- La contusidn parece ser el signo que gufa
a la consumidora para la demanda de los productos con lo0s
cuales satisfacer necesidades su familia y ella; lo ante---
rior lo indican el nimero de marcas que para cada uno de
los 63 productos gené?icos que se publicitaron se presentan

- kste nimero de marcas van de !1, para las
cervezas, vinos y licoresS i1gual numero para tiendas depar=
tamentales y golosinas y frituras, (8) Calzado y productos
Lacteos, 5 marcas; asi como también espectaculos y diver-
siones con jugos y néctares.

En conelusidon productos necesarios e indispen
sables con productos superfluos son publicitados con
intensidad desigual, pues en un intento de agrupacion de
los productos indispensables podemos localizar solamente 8,
de ios 48 productos listados; ademds de acue las frecuencias
y marcas que se sugieren de estos 8 productos de consumo
necesario es minima de 5 a 1, en contraste con las marcas
para cerveza, por ejemplo.

- A través de los mensajes publicitarios, la
mdjer en su actuar como sujeto cue consume, es a su vez con
sumida por el consumo (se deja consumir por el consumo), al
no tener la aternativa para escoger, seleccionar 10s pro---
ductos que son adecuados para cubrir sus necesidades, en
esta confusién "cree poner en prdctica su !ibertad" como
consumidora, ignorando Qe es objeto de la manipulacién.
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APENDICE A"

1.- (COMO SE REALIZO LA INVESTIGACION?
1.1.-UNIDAD DE ANALISIS (MUESTRA)

2.-TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

3.-RECABACION DE INFORMACION

4.-LA INFORMACION RECABADA (LISTADO)

5.-CONCENTRACION DE INFORMACION
5.1.-PRIMERA CONCENTRACION
5.2.-SEGUNDA CONCENTRACION
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1.- ¢CUHMO SE REALIZO LA INVESTIGACLION?

1.1.- UNIDAD DE AMALISIS . (MUESTRA).

La Iinea seguida en la recabacién de informa--
cion fué como se detalla a continuacion.

El objetivo de investigacion, la unidad de ana
lisis, estd representada por los mensajes publicitarios cue
se transmiten en 1a televisidn mexicana.

Se eligido al azar una "X" semana durante la -
cual se tomaron tambi1én de manera aleatoria, un canal de la
television comercial. Comprendiendo para e-te efecto, los -
canales 2.4.5. y 3; porque 1os otros canales {11 y 13), por
su propia naturaleza creo que no pueden analizarse con 10s
mismos criterios, ni1 en el mismo sentido oue los canales --
comerciales.

Cabe merncioner, a modo de aclaracidén, aue el -
canal 11 es un canal considerado dentro deil rubro "educati-
vo", pues pertenece y es manejado por una institucién de --
tal cardcter (I.P.N.), y el otro canal,el 13, es considera-
do como un canal oficial, perteneciente al Estado y maneja-
do por elementos oficiales, aon cuando en este canal si se
presenta publicidad y publicidad comercial, que es fa misma
que en Ios canales comerciales, pero existen muchos factores
que motivan cambios constantes, por lo cual tampoco puede
ser analiaado en la misma perspectiva.

Aunque el asunto implica mucha discusifn y an§
lisis, aunado a un cuestionamiento de 10 que son sus objeti

vos, de momento queda fuera de mi anflisis, auncue
no de mi interés.




Retomando un poco lo dejado 19neas arriba, re
ferente a los canales comerciales, que se estan estudiando,
precisamos que una vez seleccionados estos cuatro canales,

se procedid a la observacidn directa de los mensajes en e-
1los transmitidos.

Necesario es mencionar, que el horario no se -
siguib de manera estricta y uniforme pai-a cada uno de ellos,
pués a lo largo de la i1nvestigacién se detectd que estos, -
mds que guiarse propiamente por un horario, aunque es toma-
do en cuenta por supuesto-, la programacifn influye grande-
mente, hasta podriamos decir, que de manera decisiva, pues
por ejemplo en el caso de que se trate de la transmisién de
un evento deportivo, como el cas6é especifico de un juego de
fut-bool socecer, el sentido mismo del programa televisivo,
va estar marcando el tipo de comerciales, y la cantidad de
los mismos que Se va a emitir.

Por la razén anterior, se eligid solamente un
norario que partiendo de 1o cotidiano en nuestra sociedad,
asegura una audiencia mayoritaria, aunque no necesariamente
asegura que sean estos los programas con mayor "raiting", -
aunque por las caracteristicas mismas de la comercializacidn
si se logr6 una coincidencia entre los programas con mayor
audiencia, y los horarios en que se captaron los comerciales.

La pﬂbramacidn, es un factor que serfa importan
te considerar por su 1ncidencia directa en el tipo de comer
cial, el tipo de productos que se publicitan, la frecuencia,
el costo, etc., aspectos en los cuales sf influye grandemen
te y mas ain, los determina.




.2.- TECNICA Dt RECOLECCION DE INFURMACIUN.

La técnica, empleada propiamente para la reco-
leccidn de la informacidn, fué la siguiente:

Se tué elaborando un listado conforme fueron
apareciendo los comerciales. De lo anterior se derivan cua-
tro listados, uno por cada canal.en base a los criterios --
cuantitativos que se mencionan a continuacién en lo que se
denomino una GUIA PARA LA CAPTACION DE INFORMACION, 1a cual
contiene:

1.- FECHA EN QUt St OBSERvVO EL COMERCIAL.

2.- CANAL VE LA TELEVISION EN QUE SE DETECTO.

tque es el canal que se estaba observando
en ese dia).

3.- NUMBRE DEL PROGRAMA, como una referencia.

4.- HURA EN QUE APARECIU EL COMERCIAL,(dicho
factor, no se toma en cuenta para un andlisis temporal o
comparativo)

5.- TIPU DE PRODUCTO O SERVICIU PULLICITADO.-
(tomando en cuenta el origen y naturaleza del producto)

6.- MARCA DEL PRODUCTO PUBLICIIADU.

7.- PERSUNAJES EMPLEADOS PARA LA PRESENTACIOH

DEL MENSAJE.
.- UESCRIPCIUON DE LA ESCENA QUE SIRVE DE MAR-
CO AL COMERCIAL. Dentro de este apartado
se hace referencia al ambiente que se presenta. Es necesa--
rio aclarar que en este dmbito, muchas veces en 10s mensa--
Jes se pretende hacer aparecer ciertas situaciones, a tra--
vés del manejo de escenas sugestivas, con cardcter franca--
mente subliminal, y ante la imposibilidad de llegar a la --
comprobacidn de esto, se recurre sélo a lo qQue se manifies-
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ta en forma objetiva por un lado, y a una“lectura entre 11-
neas", atendiendo a 1o que de momento el mismo comercial --
pueda sugerir al investigador ciertas motivaciones, ideas,etc.

9.- LENMGUAJE, didlogos que se manejen y la in-
tencionalidad -aqui también- de estos mismos didlogos, pues
encontramos que en ocasiones no es clara ni directa Ta comu
nicacion, sino que por el contrario, bastante sugestiva,su-
gerente e inisinuadora.
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3.- RECABACION DE INFORMACION

La presentacidén de la concentracidén de la in-
formacidn requiere que se especifiquen algunas aclaraciones.

Es importante considerar, dentro de la capta-
¢idn de los comerciales,algunos aspectos relevantes de los
programas que se suceden a 1o largo de los comerciales que
han sido reportados, pues tal vez, sin mucho exagerar, si
no se consideran los programas encontrariamos a los comer-
ciales fuera de contexto, pues previo al andlisis considera
mos la importancia que tienen unos y otros en reforzamiento
de ciertas actitudes, lenguaje, conceptos, que repercuten en
los habitos de los espectadores.

En un intento por tratar de obtener una vision
realista de la-forma en como se presentan los comerciales, se
procedid a la anotacidn de manera un tanto mecinica y secuen-
cial. Esto es, se fueron anotando en cada uno de los rubros
"mencionados en la GUIA, los comerciales conforme fueron apa-
reciendo, hicieran o no referencia o emplearan o no la ima-
gen femenina, aunque esto fué para tener un dato cuantitativo
realista, considerando que la relacion pudiera quedan inexac-
ta, ya que el tiempo en si era reducido para cada uno de los
cuatro canales en estudio.

Por ese motivo, en la siguiente relacidn apare-
cen algunos apartados s6lo haciendo referencia a los prime-
ros ndmeros de la GUIA, atendiendo a que los subsecuentes
no tenfa caso alguno profundizar. Posteriormente el material
recabado sirvid de apoyo cuando intentamos conocer las mar-
tas y productos en general que se presentan en la publicidad
comercials, para reforzar el capitulo correspondiende de la
Mujer como sujeto que consume.
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CLAVES DE LA GUIA.
Se emplea alguna imagen femenina en la publicidad del

producto, y se agrega a la izquierda, entre parentesis
un nimero progresivo por cada canal.

(**) Productos susceptibles de ser consumidos por la mujer,

y que le son necesario.

(***) Productos susceptibles de ser consumidos por la mujer

pero no le son necesario {productos considerados como
“superfluos™).

(****) Productos que por sus caracteristicas no puede consu-

wpn
wg
new
wp

mir de manera directa la mujer.

comerciales correspondientes al canal
comerciales correspondientes al canal
comerciales correspondientes al canal

N o S

comerciales correspondientes al canal

+Nota.- el cardcter necesario o innecesario de los productos,

para su clasificacién, se derivf especificamente del -
sentido que a través de la publicidad seé les otorgb; en
consideracidn a que muchos productos, desde otros puntos
de vista bien pueden considerarse como necesarios.
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4.-LA INFORMAETON RtCABAﬁA.(LiStado) 7

FAM LTI e
25/VI11/7 1980. CANAL. 5.
En este dfa los comerciales se captaron de las 20 horas a

las 22.
Canal 5, Televisa, televisidn Mexicana,
"ContaEZO Extraterrestre”

.Cerveza (") (,,,)‘4)

TECATE

Mujer en traje de bafo, mujer joven,

La mujer, la cual se encuentra entre un grupo de jovenes, des-
tapa una cerveza...
misica, ambiente de fiesta en la playa disfrutando del
calor, del paisaje y de la diversifn entre los jovenes,
que acualmas rien, y muestran felicidad...

AUTOMOVIL

Renault, 18. (*) (***)}()

Hujeﬁ. bella y elegantemente vestida,

La mujer va del brazo del hombre, joven y guapo. que la lleva
o la dirige encantado y feliz hacia el automovil,...

Maquina de Coser. (*) (***)(3)

Singer, Facilita.

un hombre famoso en el medio artistico( Sr. Pelayo),
dos mujeres jovenes rai. TruvAYIL Lt %R0S . RA

Las dos mujeres jovenes tawrxrhm Se encuentran en una tienda

comparando los precios de una prenda de vestir, y al darles
el precio, la mds experta. le dice a2 1a otra

con singer facilita tanto (es menor precio que el que le indican
en el almacen)” Detrds de cada maqufna Singer, hay una gran

mujer”
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Salsa de tomate.
CATSUP. (*) (***)(4)
muchacha, joven y bella.
La mujer muerde una hamburguesa.
Una aventura de sabor.

Pan de Caja,
BIMBO.

Crema para las manos.

VASENOL. () (***)(5).

Mujeres jovenes

Las mujeres hablan entre si, comentando:

que se les van a maltratar las manos con la limpieza de la
casa, pero que usaran la crema, "vasenol: cuidado inten
sive, para manos que trabajan".

Cassets.

AMPEX. (*) (***}(6)
hombres y mujeres jovenes
los personajes forman parejas de jovenes que bailan..

Yaselina para el pelo (%) (****)(#)

WILDROTT.

Un torero, una mujer rubia,

E1 torero, famoso y conocido (Curro Rivera), le dedica su co-
rrida a una mujer bonita, bella y rubia, esto es en 1la
Plaza de toros, posteriormente aparecen los mismos perso-
najes, &1 ya sin su traje de torero, en el campo, rodea-
dos de bello paisaje; y 1a mujer acaricia el pelo del hom
bre, que se encuentra en actitud placentera y de descanso.
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9.-"Wildrott, le deja el pelo...como a ellas les gusta".

.- Zlapatos (*} (**)(8)

Ge~se-sa.

.- una mujer, joven y guapa

.- la mujer, aparece mostrando los zapatos, tiene un excesivo ma-

quillaje, lo cual la hace muy llamativa y notoria.
9.- hace upa pregunta... tZlapatos? y la respuesta se deja entre-

0 ~N O 0,
]

ver...

.- Plumas y boligrafos. (*) (*'*Mg)
Waereaver,
.- mujer y nifios - <. : Prowsoiilz.

10

W N Oy,
'

.- La mujer sostiene en sus manos un ramos de flores y los nifios
se dirigen a la escuela.
9.- "Que bueno que regresan a clases..."

- Fajas de licra. (*) (***)(J0)
- Pleytex

w 0 N o ;m
'

- Para aliviar los trabajos de la

.- Leche '** ..x tipo bulgara. (*) (**+*)(1i)
Yougourt Chabourcy.
.- Mujer joven

® 3 o
|

11{
{ .- La mujer se encuentra en un comedor, en actitud de preparar
6 de servir algin alimento. La mama les da el producto a los
9.- se sugiere dicho producto, por sano y nutritivo, para quz la
‘familia lo prefiera. "para el amor de mama".
G-Quese- -

31 g-Quesito mio.




I

x
€ N o
]

5,
b, -
184 7.-
8.-
9.-

LI
6,-
7.-
8-

181
Jugas y néctares.
DEL FUERTE. (*) (***)(12)
apareren dos mujeres jovenes.
Jna mujer le recomienda a la otra los productos

cerveza (*) (=) (13
Malaria.
Mano de mujer y hombre
Aiparece la mano de la mujer <on <2na ‘oya en un dedoa. 1& toca
el hombre en actitud acariciadera, se ve la mesa 21 fren
te donde aparecepr dos cervezas de la mar~ca anunciada ,
dos vasos.
el slogan del procducto, con mﬁsica ~ntre melancélica y romantica

Frituras y Golosina.

PAPAS SABRITAS ADOBADAS.(*) (***)(I4)

Muchacha jovencita

La chica come las papitas en actitud {nvestigadors como pars
comprobar su sabor, después de lo cual hace una cars de
agradable sorpresa.

Jugos y nectares.
DEL 'VALLE" . (*)  (***)(C15)
Mujer -con tubos en-la cabeza.

‘Lta mujetr:va-en -un:automovil . ::

manejando se detiene y toma su jugo, denotando prisa y que

el tomar este no le detiene-en su trayecto.

Crema para la cara.

CREMA €' DE PONDS. (*) (*")('6)
Mujer

La mujer se pone en la cara la crema.
Cutis 1impio y beilo con....

5.-
7 6.-

Golosina. |
BUBULU-BU, congelado. . |
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5.-
6.-
7.

21
8.-
Y.~
5.
b.-
7.~
8.~
g, -
5.-
6.-

By
-
Y. -

b.~
7.-
¥, -

9.-
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(5. -T1enda departamental.

LIVERPUOL. (*) (*%)C1?)

Mujer

Se publicita una recamara y aparece la mujer al fondo de
esta.

\Oyoz prodacto duradero.

Pastillas, dulces. golosina. para el aliento.
GRABS. (*) (***)C18)
Mujer y hombre.

Pastillas para el aliento de centro suave.

Plumas Atdomicas.

Bic (*} (***)C19)

Bic, no sabe fallar.

Flan
CHAMBOURCY (%)  (***) (20)

Lo preferiras icomo yoi

Frituras
CHETOS. de Sabritas. (*) (***)(2Y)

Caricaturas, con ratén y nifios (6 me parece que con una nifa).

Cerveza. (*) (##+)(22)

“XXX" {tres equis).

Muchachos y muchachas, mujeres.

Los muchachos tomando las cervezas en botes, pero de manera
nebulosa se presentan las figuras (siluetas d2 las mujeres.
Cerveza, XxX equis, fri.....a". )
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Pegamento, diversos usos.

PRITT (%) (***)(23)

Nino, sefior, mujer,

tscenas donde aparecen 10s personajes como integrantes de una
familia, donde se dice que el producto es indispesable para tas
actividades que desarrollan ellos en la casa.

Pluma atdmica

WEAREVER (*) (***)(2Y¥)

mujer

la mujer esta presentando el producto.
Punto fino..

2u:51.

Pantalones

YALEL (*) (**+)(25)

Grupo de jovencitas y jovencitos, personaje central una chica

y un Joven actor de moda, ademds de otro chico.

El chico que aparece como con mds reifacién con l1a chica (novio,
probablemente, etc), le dice que ya se vayan, pero ella espera
con ansia al actor que va ha asalir, para pedirie un autografo
Pantatones Yale para chicos...

20:51-52.

Pasta dental (dentifrico) (*) (**)(26)

Colgate.

mujer en papel de mamd

la mujer etectla, compras en un supermercado escogiendo la
pasta anunciada.

proteja 2 su famitia con Io mejor.
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CINCOMENTARIUS

9:01.

Vaselina para el pelo del! hombre.
WILDROTI .(*) (_tttt)(z;)

9:01.
Shampoo para el pelo de la mujer
ELSEV'E BALSAM. (*) (***)(28)

Shampoo para el cabello de la wmujer de Geseal.

9:vul.
tavadora de ropa. (*) (***)(Z9)
CROULLS.
MUJER, representando el papel de mama, pués aprecen unos ni-
Ros con =21la.

aparece una sefiora, diciendo cue ahora si puede
estudiar con {0s hijos por que antes batallaba con la ropa, la-

vando, jabon regado, tubos en ia cabeza y con su "crolls" hay sabi-

duria en las sefioras amas de casa.

talzado.
SANDAK  (*) (**)(30)

’ Pcud.'eu‘{e iMaqen .

Restaurante. con venta de comida para lievar.
KENTUCKY FRIED CHICKEN"™  (*) (***)(3U

13
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q.-
5.-Cerveza.
6.-
7.-
3.-
9.-
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VEGAS.

21:10

SUPERIOR. (*) (***)(32).
Mujer.

La mujer patinando, con pantalon apareciendo de vez en cuando
la imagen de la cerveza. (L2 ropa es dorada y ceiiida al cuerpo)

Calculadora.
Printa-Form.

Shampoo.
PROTEIN 21, (*) (***)(33)

Proteinas naturales, cabello sano, cabello hermoso.

Jugos y nectares.
BUEN DIA. (*) (***)(34)

LR el L L L ok N

21:17.
Refresco.
COCA_COLA (*) (*t*)(55)

Producto lacteo.
Leche Sveltes de Nestle. (*) (***)(36)

LR R e L L TRy
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.~ Ligarros.

5
b.- FIESTA. (%) (***)(3%)
41{7.- Mujer fumando.
8.- La mujer es muy guapa, bien arreglada.
9.- porque me gustan.
5.- Pasta dental.
b.- FRESKA-RA. (*] (**)(38).
7.- hombre y mujer jovenes.
8

.- alguna accibn cotidiana los obliga a :. .* juntar sus caras, como
recoger algdin objeto que se ha caido, etc.
\9.- Freska-ra, para el momento dqéstar cerca.

%

f4.- 21:25. |
b.- Aceilte limpia muebles. |
6.- 3 en 1. amticuario.

“43°7.-
8.-
9.-

.- Golosinas y frituras.
6.- CHURRUMAIS DE BARCEL. (*) (***)(39)

%4 7.- parejas de todas edades9 desde los nifos hasta los viejitos).
8
Y

9.- La juveni! novedad en liverpool.
5.- Camara fotografica.
.- KUDACK, Instamatic.

.- Tienda departamental.
6.- Muebles Marca kenia de venta en Liverrpool.
LI‘{
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5.
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7.
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9.
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21:32.

Productos escolares.
SCRIBE. (*) (**)(40)
Pareja patinando.

Jugos y Nectares.

Calahua., bebida con sabor a
Mujeres y hombres jovenes.
Todos rien y se ven felices
de costa., las mujeres bien

- Camisas, Ropa.

mlevi's. g (%) (****)(42)

Cigarros
Comander.

Shampoo, para el pelo.
Revion flex, (*) (***)(43)

Lindo.

21:40

Servicios Bancarios,
Nacional financiera y banco
Aparece un rostro de mujer.

coco. (*} (***)(4y)

en un ambiente tlorido, con tono
arregladas.

(*) (***)Cu4)
Internacional.

La mujer tiene una linda cara

tosmeticos para caballero.
BRUT.(*) (****)(45)

Locién para hombre, aroma varonil! de cuerpo entero.




Productos para la h1gien£8%ntima dae la mujer.

Kotex () (**)C«6)

para mujeres como td que exigen soltura, sequridad"una amiga
en quien confilar",

Calzado.
Tenis Dunlop.

21:46 1/2.
Tienda departamental.
LIVERPOOL.

Servicios bancarios.

BANCO BCH. (*) (Qtt)((.,})

Una nujer.

Se da mucho enfasis a la linda cara de la chica.

El cerebro tiene una linda cara.

L el L L L L T T r Ay

Rasuradora.
BIC, (t) (**'*)(‘/3)

Se nrresenta de manera subliminal una mujer rasuradora.

Accesorios para automovil.
aceite E.P. (*) (****)}(4q)
Mujer a caballo.

La mujer domina al potro.
Bravura ai montar.

Pan pasteles y galtletas.
GALLETAS GAMESA. (€)

Tarjetas de crédito.
CARNEI(®).

- -

AuTOMOVIL.
DATSUll(®)
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§.- 21:55,
5.- CHICLEIS, Goma de mascar, golosinas.
63 6.- CHICLETS ADAMS. (*) (***)(5D)
7.- Parejas niios y jovenes.
8.- Siempre tengo algo que dar, tipo americano.

5.- Insecticida.
6.- H-24. (*) (***)(51)
64\ 7.- mujer, hablando.
8.- La mujer dice la marca enseiando el producto en tono atirmativo
recomendandolio.

5.- Calzado.
b.- COQUETA (e®).

4.+ 22:04.
5.- programa breve {(*) (***)(52.
6.- Smentarios, presentado por Vinos san Harcos, Brandy.

“{
5.- Vinos, Brandys,

0 6.- San Marcos. (*)  (***)(53)
.- Hielos y vasos, etc.

5.- Vinos, etc.

6.- Yiejo Vergel, Brandy. (*) (***)(59

68
/.- Parejas tomando

5.- Directorios.
b.- Seccién amarilla (e).
{5.- Automovil.

70{ 6.-WOLCKS WAGEN(®)

5.- Televisa. °
b.- Canal 5.

?

Se termino la investigacién este dfa a las 22:07.
TOTAL DE COMERCIALES: 71, en 54 de ellos se registro la imagen fem.

. A .
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26/agosto de 1980. "B"

CAMAL 4 TELEVISA., televisién Mexicana.
"tL AMOR IIENE CARA UE MUJER" (telenovela). (*) (***)(/)
20:35.

PRUMOLION LABORAL. (*) (**) (2)

irabajo inmediato, Solicitando mujeres de 23 afos, buena

présentacidén, con estudios minimos de secundatia (*).

5.- Espectaculos y festivales.

bs- FESIIVAL O0.T.1. (®). (*) (***)(3)

5.- T T".h.Revistas,

6.~ T.V.NOVELAS (@). (%) (***)(4)

5.- Especies, condimentos, etc. Alimentds.

b.- MOLE DORA MARIA. (*) (***)(5)

5.- Tienda departamental, de productos electrodomésticos.

b.- GENERAL OF GAS.

4.- 20:47.

5.- 1 MsS, (*) (**)¢e)

b.- Alimentaci6n al seno materno.

5.- TIENUA DEPARTAMENIAL.

6.- COMERCIAL MEXICANA. (*) (****)(#)

7.- Mujer, joven y bella, en el papel de mami.

8.- Preocupada por los peligros a los que su hijo se enfrenta cuan-
do sale de la casa para ir al colegio, V1a madre compra para su
hijo un seguro que esta promocionando la tienda anuncianda.

5.- Revistas,

6.- TELEGUIA , (*) (***)(@)

7.- Una voz anuncia, mientras se presentan fotogratias sobre 1o aque
estan diciendo, actores de moda.

Y.~ KRevista semanal.
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Tienda Departamental.
ALMACENES BLANCO. (*) (***)(9)
Mujer joven y una nifa.

La nifia en 1mitacién a su Hamd, muelen una carne en un molino
importando que estan ofrenciendo en dicho almacen,.
BLANCU abarata la vida.

o U

o ~ oo,
. .

20:54., .

Tienda De productos electrodomésticos y muebles.
VIANA, (*) (***)(]0)

Hujer, que es la locutora.

Articulos escolares. y tienda departamental.
¢ "7 .7 Aurrera y'scribe, promocionan.(e®).

Papel higiénico.

LYS. (*) (*=)(1)
Uos mujeres -7

Las dos mujeres se encuentran efectuando las compras en un Su-

permercado y las dos al mismo tiempo toman un paquete del producto
anunciado se voltean a ver comptacidas al parecer de que exista ctra
persona que prefiere un producto similar.

9.- Dialogo: "Tambien prefiere LYS? si' porque me conviene a ml

bolsillo y me da mis.

~N oon M
e e e e

8.

]

Periodico,

NOVEDADES (®).
T20:5pCT TR

tevisa.

Telenovela® Muchacha italiana viene a casarse" (*) (*")(IZ)

21:00.

Productos para el aseo personatl.

ESCUDO, jabon para bafa. (*) (**)(13)

Nifios, que se dicen primos (sexos opuestos)inaxenfmxmexay2 mujeres,
Los nidos son primos y las mujeres jovenes, una en el papel

de enfermera y otra en el papel de mama., La enfermera con su hija 1
ltegan a visitar a ta otra mama que se encuentra bafiando a la nida
pquefia, se prestan ayuda, y 12 enfermera observa el tipo de jabon;~
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»..CON que estan bafando a su sobrina y al ver la marca lo aprueba
y dice:

Y.

este mismo jJabon es el que nostros recomendamos, para que deje
a2 las nifias elegantes, hermosa, con carifio, es de los secretos
empleamos en el hospital, etc.

D ek L e e

Tienda departamental.

Gigante. (*) (***)(14)

voz de mujer.

la voz es muy sujestiva.

INSTINUC10N SANITARIO ASISTENCIAL OFICIAL.

INSTIIUTU MEXICANO UEL SEGURO SOCIAL. (*) (**)C15)
Campafia de lavado de manos antes de maneJar los alimentos,
para evitar problemas de deshidratacién.

Institucion Hospitatario, particular.

Centro Medico SIEGAL.

Televisa.

Canal 4, su canal.(®)

21:12

Tienda de productos electrodomésticos.

GENERAL DE GAS.

tmpresa oficia,

PEMEX,(®).

21:15.

TIENUA Dt PRUDUCTOS ELECTRODUMESTICOS Y MUEBLES.
I

VIANA. (*) (***)(lb)

Aparece el artiulo publicitado. _

S61o la voz de muier.

vetergente

VIVA. (*) (tt)(ln

Bos mujeres.

Una es muy i1ista y aparece bién arreglada y presentable, pués




Yy, -

Rdxn después salen
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ya se va a clase de reposteria, pero al ver a su amiga que no

puede con la ropa que ttene que lavar, pués hay que quitar man
chas y mugre pegadas, etc., .le dice

Has lo que yo, se una chica viva, lava con fuerza viva,
las dos bien arregladas y listas para irse

etc

haciendo el simbolo de "V" con los dedos. ; desde luego alegres

y sonrrientes.

5

6.-
5.«
6.-

5
6.~
5
6.-

5.-
6

T wn
L

Escuelas particulares. (educaciénj.
Escuela Mexicana de Hotelerfa (o)

Papelerias.
ALBERT.

Vostemening. (1 UFFRIUB)

21:22.
Periddicos.
La Prensa.(®).

Hoteles. Servicios Turisticos.
HUTELES RITZ ACAPULCO. (*) (***)(14)
Chicas y chicos bailando,

Productos Lacteos.
DAREL BONA FINA

0J0: dos marcas.

Televisa.
CLUB Dt LA 1.V. HOY “iom0. (*) (***)(20)

Tienda de aparatos electrodomésticos y muebles.
VIANA y Magnavox.

030. dos marcas.

Hospitales particulares.
Centrc Médico Siegal, S.A.

21:30. v
VELEVISA.(*) (***)(21)

tetenbvela "Muchacha itaiiana, viene a casarse"”.
institucidn Uficial.-

CONASUPO
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5.-
b.-
8.~
2
9.-
espera en casa todos los dfas.
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21:30.
ASOCIACIONES CIVILES.
Alcoholicos Anonimos. (*) {(**)(22)
Nifa.
La nifia pide por toda su familia, ante Dios, rodeada de sus
juguetes, en especial por su padre, que es afecto al alchohoi.
Secdor Sa/vd.
Servicios turfsticos oficiales.
Secretarfa de lturismo.
ielevisa.
CANAL 4, su canal. (*) (***)(a3)
Se anuncia nuevamente la telenovela. Muchacha.,..,

21:34.
EX1INGUIDOR.
Marca Bufalo (@).

Tiendas de autoservicio.

BLANCO ALMACENES. (*) (**+)(24)

Vos mujeres, gque presentan un rayador automatico, importado
Cocina Migica en Blanco.

Chocolates

MORELIA.

Ambiente de hogar, chocotate espumoso y calientito, en una mesa
en orden y bien puesta.

Sabor, carifio, aroma, suave chocolate Morelia el sabor que nos

tmaqeu Hilyna, amorose em abstrac . apavece le yudlvescia delamyjer.

21:35.
Televisa
lelenovela,

21:44,

1ienda de autoservicio. ©(*) (***)(25)
Comercial mexicana. ,

mujer, que compra el seqguro para su hijo. de $40,000.00
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5.- ESpectaculos y diversiones.
6.- Teatro Jimenez Rueda, -, (+) (**)(26)
43 7.- Obra sobre mujeres.
9

.- ¢C6mo son las mujeres? (Coémo piensan? ¢Cémo sienten? etc.

5.- Periddico.
99{6.- La prensa. (®)

5.- Televisa.
6.- Pelicula por el canal 4 en Inolvidables del cine.

(Z'Z'QITQ; """""""

5.- televisa.

“fb
6.- E1 4 su canal.(®)
.- 21:51
%.- Ropa.
“716.. Calcetas CANNUN.

.- Productos farmaceuticos para el control de la natalidad.
.~ PRUDUCTOS PRU-FAM (*) (**) (2

andolo.
.- Prevenir el embarazo, con planeacidén famiiiar.

5
6
7.- Jaquelina Andere. mujer.
76 8.- La actriz famosa y conocida anuncia este producto recomen-
d
9
5.- Ailmacenes de articulos etectrodomésticos.
6.- GENERAL UDE GAS.
Y.~ Publicitan especificamente el sistema de "Credi-Contado”
.- UERIAMEN CULTURAL. PRUMOCION PRIVADA.
6.- Certamen cultural (concurso) Historia del hombrefundaciotn
Cultural televisa, A.T.
Ty /.- Viaje para dos personas.
Y.- Parece que conjuntamente con la publicacion teleguia, que
\ es de la misma corporacién.
4,- 22:03.-
5.- Espectaculos.(jan+an*a). (*) (..-)(13)
S| 6.- 22 festival dec masica ranchera.
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5.- lelevisa.

b.- 1elenovelas. (*) (***)(29)

8.- Voz de mgjer )

9.- "...se expuso a todo para 1legar a ser actriz".
5.- Tienda de productos electrodmésticos y muebles.
b.- VIANA donde se da el precio de 1a Lavadora CRULLS.
5.- Institucién de Beneficiencia hospitalaria.

6,- Sorteo de la CRUZ ROJA.

4,.- 22:06.

5.- Televisa.
6.- Canal 4 su canal.

4,- 22:12
5.- LICURES
6.- Vino, Brandy, San Marcos.

5.- Tienda departamental.
6.- Liverpool, donde ofrecen un cortador erxiaxgagin
9.- 1a maravilla de cortador en la cocina.

5.- Televisor

6.- ADMIRAL. (*) (***)(30)

/.- Imagenes de mujeres.
8.- aparecen varias imfgenes de mujeres.
9,- televisor admiral, es admirable.

5.- LICOR.

6.- Bacardi.(*) (***)(31)

7.~ La mujer con el hombre. //
8.- Integrando parejas, con vasos.

y Lavadora.
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Periodicos.

flovedades.

Aimacenes de Art. Electrod. y muebles.
ViANA.

22:25.

Producto lacteo y televisign.
i

DAREL, Leche y Club de la 1.V.

-~
mujer, locutora. f (*) (***)(32)
La locutora es una mujer muy reconocida en el medio,

Tienda de productos electrodomésticos.
GENERAL OE GAS. ’ |

.

Tienda de prod. etectrod. y muebles. y Prod. electrico.
VIANA en donde se vende un producto Magnavox.

22:27
lelevisa.
Pelicula, Inolvidables del cine mexicano.

5 Muebles a precio popular,
7 t.- FONACOI
b 9.- hadblan de 1a famitia, y su bienestar.
5 tducacion.
6816.- S.E.P.
b.,- Institucion sanitario asistencial oficial.
€4Y6.- 1S SST¢t.
5 Inst. oficial,
70 6.- PEMEX. C.H.P.
televisa
714 6.- E1 4 su canal.

se Concluye la investigaci6n a la 22:30 horas.

TOTAL DE COMERCIALES 71; 32 imagenes femeninas.
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27 de Agosto de 1930,

Canal 8 de Televisa. Television Nexicana.“C"

Programa

20:u0.se 1nicio.

20:08. -

Uetergente. (*) (**)¢))

LAVOMATIC.

Sr. y Sra.

El expeyto, el sr. llega a 1a casa de la Sra. vistiendo una

bata blanca, tal vez queriendo aparentar al médico, para que se
tomen en cuenta sus recomendaciones.

9.-

- -

8.-

Uetergente para lavadoras automdticas.

Golosinas.

BUNBUNEIES MARINELA. (*) (***)(2)
hombre y mujer.

pareja que se invita mutuamente la golesira.

Centro comercial.

PLAZA SAIELITE. (%) (***)(3)
20:18

CHOCOLATE? GOLOSINA. (%)  (***)(4)
CARLOS V.,

mujeres jovenes con hombres jovenes también,

Todos rien y cantan saltando en la ptava, las mujeres son
bonitas y bien maquilladas.

Pafiuelos desechables.

SCOT1S. (*), (***)X5)

Una mujer -

La mujer aparentemente perteneciente a una familiia corn dine-

ro rodeada de artfculos lujosos en una residencia, empieza a sa-

car

G, -

un pafiuelo de su caja y al acercario a su cara, y sentir la
suavidad, continua sacando otro, y otro, v otro,....
*....1a 1rresistible suavidad''.de la muler eleaante.."
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.- Pan,
& \6.- PAN NLGRU BInBO.

- 20:28.
7 .- Hoteles.
6.- Paraiso MARRIOT, acapulco. (*) (**+*)(8)
5.~ televisa.
- BYb.- 20/20, programa de show del canal B.

9.~ Imimxizexs canalice su visién por el B.

5.- Televisa.
q 6.- Canal 8,

10

4.- 20:30.

5.- Cervezas. (*) (***)(?#)

6.- Cerveceria Moctezuma,dentro de las cuales se producen y se
mencionan: 2 equis; 3 equis; sol; Moctezuma de Barril; Moctezuma;
Bawaria; superior,

7.- Imagenes de mujeres.

8.- Las marcas de las cervezas al irse presentando, van acompafiadas
de las imdgenes de las mujeres que forman parte del comercial a una
velocidad, igual a como e! locutor va mencionando los nombres de
las cervezas..

7.- mujeres.
8.- Aparecen en primer plano los cronistas, pués son los que van a

5.- Lerveza.
}P6.- Cadena de Moctezumas. (*) (***)(8)
’

i

12/

narrar el partido de fut-bol, pero al fondo aparece una mujer rubia
con una botella de cerveza en la mano la boca entreabierta, con bile
desde luego, los ojos son claros y llamativos, como todo su rostro.
Pués el contraste no se hace esperar entre los cronistas y el di1-
bujo.
[4.- 20:22.

5.- Cerveza.

6.~ SUPERIOR. (*) (***)(9).
7.- Hujer, cavallo

8.~ La mujer domando al caballo, con mucho brio y se escucha una* °
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...cancién con voz femenina. Después de esta escena la mujer ya
9in,montar ofrece la cerveza, en la botelta.

5.- Pegamento.

b.- KOLA LOCA KHAYZY. (*) (***)(10)

/.- nujer, Joven y bonita.

8.- La chica aparece con una camisa y con las letras del producto
anunciado a la altura del busto.

5.- Chocolate golosina,
6.- CARLOS V. -etiqueta roja. (*) (***){n)
7.- Una mu)er jJoven, un soldado de la guardia Inglesa.

' 8.- La mujer con el chocotate en mano y en disposicidn de darie
14

-~ O n b

una mordida selo hacerca al guardfa, quién se muestra inquieto

y en contradiccién por cumplir con su deber o aceptar la invitacion

a morder el chocolate, 1a mujer hace una cara picarezca porque
ha logrado inquietar al hombre.

.- 20:34.
.- Cerveza.

.- buperior.(,) (*.,)(,2)
.- La imagen de 1a mujer ofreciendo la cerveza aparece al fondo
pués el momento de los comentarios.

.- 20:38.
.- terveza.

.- Hujer con envase de cerveza ofreciendolo

4
|
,éj 5.- SUPERIOK. (4} (###)(13)

5.~ Espectaculos, Pelicula.
6.- E1 abismo negro. de Walt D isney.

5.- lienda de productos electrodomésticos.

1§{6.- GENERAL UE GAS.



21

22

|

5.~ AImacenes de autoservicio.
6.- .
BLANCO (*) (***)(15)
/.- Mujer y nina.
‘20 8.~ La mujer en actitud de mama, pués la nifia aparenta ser su hija,

‘
|
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.= 20:42.

.~ Cerveza.
SUPERIOR.

.= Huger, joven.
.- La mujer aparece en un elegante velero deslizandose suavemente
en un tranquilo mar; tinalmente ofrece cerveza, destacando de mane-
ra 1lamativa su traje de bafio blanco, al fondo aparecen una copa al
lado 1a botella de cerveza y un dibujo subliminal en la copa.

9.- "..en un dia como este dia, se impone superior...la rubia que
todos quieren la cerveza superior..."

(*) (***)(14)

@ ~N O B
1

en 1o que aparenta ser una cocina moderna y espaciosa; la mama, con
testa una 1lamada telefdénica, mientras su hija continua dandole
vueltas a un moderno molino de carne.que ofrecen y ademds es impor-
tado, la mama a pesar de estar en la cocina, luce fragante, arre-
glada y sonriente.Y.- Blanco abarata la vida.

.- Productos de aseo personal.

.~ ARRID, desodorante.(,) (***)(16)

.- Grupo de bailarines con ropas exoticas brillantes-

.- E1 grupo se encuentra bailando y de pronto ura mujer, que al
parecer es la que los dirije, les dice a un hombre y 38 una mujer
que necesitan usar el desodorante Arried, y asf empieza a apare-
cer otras parejas que dicen tambi&n prefterir este producto final
mente ta pare)a mids destacad dice en dueto:
Y.,- Es mi cosodorante y 1o estan mostrando.
4,- 20:46.

5.~ Programa televisivo y producto lacteo.
6.- Leche varel y Programa de Club de la T.V
/.- Locutora mujer.

8.- conocida y con cierta fama y prestigio.
9.- Aproveche esta oferta del....

() (**) (***)¢18)




[+ 4

201
Pelicula, espectacuios.
GIGOLU AMERICANU. (*) (**)CI8)
Aparece una mujer y un hombre.
ambos se estan acariciando.

B R R

Lerveza.
SUPEKRIOK. (*) (t’i)(lq)

Mujer grabado.

aparece el logotipo de la muchacha con la cerveza y aparte el

locutor también lo dice.

Y.- Lerveza superior...”
4.- 21:02
5.- Lerveza.
25l .- SUPEKIOK.
.- Aparece el marcador del partido, con el iogotipo del producto
publicitado en medio.
6.- 21:17.
5.- Lerveza
6.- SUPERIOR.
6 8.- Hablado solamente con voz masculina, dentro de las escenas
del partido {(trasmisién). apareciendo rapidamente también el loco-
ltipo del producto promotor del encuentro. ~
4.- 21:18.
I 5.- Cerveza.
‘ 6.- SUPERIOR.
‘\7.- logotipo del producto.
;8.- aparece el marcador con el logotipo en medio.
s4.- 21:31.
}5.- Cerveza.
6.- >Superior.
8.- aparece el logotipo y se escucha una voz masculina.en breves

4.-
27)5.-

2
momentos.

-~---

21:32, 172. :
cerveza

6.~ Superior.
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8.- Mmarcador del partido con el logotipo de ta cerveza superior.
(a.- 21:37.
5.- CERYEZA
6.- SUPERIOR.
7.- Mujer, rubia en traje de bafio.
8

(*) (***)(20)
Bvﬁ

.- Aparece la mujer rubia, en un traje de bano azul, deslizandose

en el agua haciendo piruetas.
9.- En un dia como este dia, se impone superior.

.- Almacenes departamentales.Venta da dabanas.

.- Una muchacha.
.- La chica aparece envuelta en las sabanas,.

5

6.- Sabanas en Blanco. .y (..y(zy)
31(7
8

4.- 21:39
5.- Cerveza.
a2 6.- SUPERIOR. (*) (***)(22)
7,9 Mujer, guapa. joven.
5.- Dentro de los comentarios aparece, un dibujo de la chica, guapa
y sonrriente y tranquila que ofrece cerveza.

.- 21:40
.- Cerveza.
Superior. (,) ("*)(25)

73 .- Nujer,

L)~ oo P
N
|

.- La mujer con traje de bano rojo y esquies9.- Se escucha la cancién.

w
.
]

Cerveza

fe o
'

buperior. (*) (***)(1‘{)
mujer, caballo, arens.

~
.
]

’\8.- la mujer a caballo, corriendo sobre la arena de 1a playa
(9.- Durante las escenas no deja de escucharse la cancién: en un dfa
!como este dia se impone superior, la rubia que todos quieren es cer-
iveza superior.

P T R L L R R R R

5.- Espectaculos,
35l 6,0 Pelfcula, se busca un Héroe.(®).
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8.-

chica en short, con patines bailando es rubia.
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Desvdovinte.(prod. adeo, pevsonat). ‘
Desodorante para asercarse un poquito mas. (*) (***)(25)
Espectaculos en televisign: ¢1:41.
Balett de Roberto y Hitsuko. (*) (*')626)
pareja de hombre y mujer bailando.
Z21:42.
Cerveza.
Superior. (=) (**=)(23%)}
fujer en patines.
Aparece en un escenario muy bien iluminado (muchas tuces) la

9.- Con la musica estribilio de 1a cerveza, "en un dfa como este
dia se imnene superior, 12 rubila que todos quieren es cerveza Su-
perior".

5.- Lerveza. .

b.- Superior. (*) (***)(ag) :
/.- Mujer

8.~ Aparece la mujer rupia, joven, bailando con un traje ceiido

a cuerpo de color dorado. al mismo tiempo que se escuha la mdsica.
9.- Con esta letra"en un dfa como este dfa...."etc'

5.- lienda de productos electrodomésticos.

5.~ GENLRAL DE GAS.

5.- Cines,

6.- Pelicuta,"ios 4 del Ave marfa".

4.~ 21:45,

5.- Cerveza.

6.- Superior. (*) (***)(39)

7.~ Mujer rubita,

B.- Aparece junto con la masica que es estribiilo del producto

publicitado, la chica que es joven, rubia, en una patineta, en
un escenario de luces y traje blanco {short), haciendo piruetas,
Y.- al fondo cuando ya concluye el baile, aparece una botella

de cerveza con una copa llena al lado.
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- Cines y espectaculos.

Pelfcuta, "el abismo HNegro"
- vYeala en los mejores cines de la capital..

- tentro comercial.
6.- PLAZA SATELIIE. (*) (***)(30)

/.-Mujer joven y bella,
8.- La mujer pregunta éListos a clases? y da la respuesta en
Plaza Satelite..

L.~ 21:47,1/72.
b.- terveza.
6.- Superior (*) (*%*)(31)
7 - Mujer joven.y rubia.
9 8.- La chica sale con traje de baflo deslizandose en un xes tobo-
can gue lleva agua, efla va sonrriente y feliz, cuandollega al
final de la resbaladilla, y cae en el agua que esta en la alberca
entre la espuma, aparece la imagen de la cerveza y se escucha
8.- ta patabra "frescura', ademds que anteriormente se cstuvo es-
cuchando la cancién” en un dfa etc...”
5.- Tiendas departamentales.
gl 6.~ Liverpool.(*) (***)(32)
7.- Pareja de hombre y mujer, con tipo oriental (japoneses).
5.- Lacteos, y Televisa. (*) (**) (***)@3
6.- Club de la T.v. del programa de hoy mismo y Leche Darel.{en polivo).
/.- nujér. rubia,.
42\ 8.- Aparece la agxxix famosa locutora de la t.v. en el papel de
mama que otrece a su fzmilia el producto lacteo.(fam. de 4 miembros).
9.- Aproveche esta oterta del club de la t.v. etc...."
4.~ 21:49.
‘5.- Cerveza,
b.- Superior.(*) (***X3Yy)
78<I'- Mujer en dibujo, con cerveza.

A
8.- Aparecen los comentaristas del espectaculo, al tondo se ve &
la chica de cara bonita, bien pintada y rubia junto a un envase
de la cerveza pubiicitada.

R e R
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22:04.
Cerveza.
SUPtRIUR
Logotipo del producto. 8

aparece el logotipo del productos, al momento en que se¢ desa

rrolla el encuentro. y una voz masculina lo menciona.

9.~

504

€ ~ o U
. . . . .
]

w 0 ~

- -

Superior, es la cerveza, etc..”

22:06

tervez

Superior.

Logotipo.

Aparece el Logotipo, con el marcador

22:19.

Cerveza

5uperior(f) (***)(35)

Aparece el logotipo y la musica.
Se escuha la cancidén y el logotipo. rapidamente
"En un dfa como este dfa..... "
Yoz fewmensna. .

22:21.

Cerveza.

Superior.

Logotipo.

Aparece el marcador del partido, y enmedio el logotipo del
roducto mencionado.

22:34.
terveza,
Superior.
Logotipo.

A la vez que aparece el logotipo, se escucha la voz masculina;

por su frescura la cerveza es superior..."

22:36,1/2

Cerveza

Superior,

iogotipo.

Aparece e! marcador, con el logotipo, en pequefio.
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22:40. -
.- Cerveza.
6.- Superior.(*) (***)(3¢)

7.- Mujer, caballo.

8.- Aparece la mu)er, domando un caballo en un potrero, mientras
se escucha la melodfa gque caracteriza al articulo publicitado y
se suceden imagenes del envase y una copa, entre destellos de
tuz.

9.- En un dfa como este dfa ta cerveza es superior..."

5.- Cines y espectaculo=x.

b.- Pelicula, "se busca un héroe". (*)

5.- Almacenes de autoservicio. wuepartamentales.

6.- BLANCO ALMACENES. (*) (***)T33)

/.- tres mujeres jovenes y un ahombre joven

8.- Se encuentran en una sala tas tres mujeres tomando cafée, y lle-
ga el hombre de traje y saluda con un beso en la mejilla a una de
ellas que aparenta ser la anfitriona.

4.- 22:42.

5.- Cerveza.

b.- Superior.(.) (***)(38)
/.- Mujer, poster.

8.- Aparecen 10s comentaristas del encuentro pero al fondo aparece
la fotografia, de lz mujer rubia, y pinta maquillada, destacando

el rojo de sus labios, aunada a su cara l1a botella de 1a cerveza.
4,- 22:43.

5.- Cerveza.

b.- Superior.(s) (***) 3¢)

/.- Nujer, Joven, rubra,

8,- Aparece un barco de vela, ». ...:. ' 1, ccn la chica en traje
de baflo; posteriormente, se suceden una serke de imdgenes que co--
rresponden a tos diferentes anuncios del mismo producto, entre los
cuales se logra distinguir tas siguientes imagenes:el desierto, la
mujer en patineta, unos 0jos azules,'traae de bano bianco donde se
detiene !a imagen en las piernas,, etc. )

9.- Al mismo tiempo que se van presentando las imagenes con musica
de fondo una voz masculina, va merncionando las otras marcas de la-
cerveza que produce el promotos del encuentro:Moctezuma.
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‘ [5.- Tiendas de artfculos electrodomésticos.
D

- E?HSEa} ggpﬂﬂiéculos.

uon
]

b.- Pelfcula, "el gigolo americano" (") (*t)(qo)
7.- Imagenes de pareja hombre y mujer,

6/\8.- 1a pareja se esta acariciando.
-

.-~ Algunas de las palabras que menciona el locutor, son: su pro-
sién el placer, un hombre en busca de mujeres. etc.'

4.- 22:40b.
5.- Tiendas de articulos electrodomésticos.
2"\ 6.- GENERAL Dt GAS.
7.- Un conocido actor anuncia una pulidora, que pueden adquirir
con CREDICONTAULO. (®)
(b.- Plumas y plumones, etc.
6.- Plumones }OVA,
Y.- tlegante, tino, etc

r>.- Lentros comerciales.

6.- PLAZA SATELIIE. (*) (***)(911

/.- una mujer joven y guapa recomienda.

8.- La mujer aparece diciendo

9.- hay que comprar todo 10 necesario en ...la esperamos.

§4,- 22:09,
b.- nstituciones descentralizadas oficiales.
6.- Conasupo
654 8.- Promoviendo el ahorrol
6
7

.- Fonacot, el credito.
.- Productividad con CNP.
‘4.« 22:50.
5.- kspectaculos {*) (***)(y2)
¢« 7.- Mujeres rubias guapas con cuerpos llamativos.
'\ 8.- aparecen las animadoras del encuentro,

9.- se escucha una misica correspondiente al estribillo del producto
prodmotor del espectaculo (superior, cervezaj).

R e T PRy

- 22:51.
5.- Pegamento.
671 6.- KRAZY, cola loca. (*) (***)(43) -

7.- mujer, y dos hombres tuertes.
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8.- La mujer jovial, y con su camiseta con las letras ael producto

a la ailtura del busto, se rie de dos hombres fuertes, (luchadores)
que tratan de despegar unos platillos que se supone fueron pegados
con el producto anunciado,

9.- Kreyzy, cola loca, pega de locura.

5.- Espectaculos y cines.

.- Pelicula "Los 4 del! Ave maria”. (e).
4.- 22:52.

.~ Lerveza

"7 SUPETION (w) (wxs)(44)

.- Lara de mujer, xu con el pelo rudbio, éesdeocerc
8.- aparecen los comentaristas y al fondo una forografia grande
con una cara de muchacha, con pelo rubio, la boca entreabierta
con pintura roja, resaltan los dientes blancos y uniformes, y la
cerveza en botella al lado de su cara inmediatamente.

.- 22:53.

.~Cerveza,

.= Superior. (. (***)(ys5)
/.~ Mujeres
8.- Las mujeres participan en un desfile con un uniforme pomposo
y falditas cortas, unas van tocando instrumentos musicales que
concuerdan con el estribilio del producto anuncirado, y las gue
aparecen posteriormente ofrecen la cerveza en una botellas.
Y.- 1a cancién de la cerveza, con musica, a la vez que se mencionan
los otros productos (marcas )tabricadas por el patrocinador.
Cervecerfa fioctezuma.

4.- 22:55.
5.~ Televisa.
6.~ X.H.T.M. danal *8.

finaliza el reporte de informacién a esta hora.
TOTAL DE COMERCIALES 71; total de imagenes:yg
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Jueves 28 de Agosto de 198U. uge ]

CANAL 2, ielevisa. 1elevisidn Nexicana’

"HOGAR DULCE HUGAR".

20:06.

CONDIMENTUS ALIMENTICIUS.
MAYONESA HELMANS(*) (***)C1)

una mujer, un hombre un nifo, una nina.

Aparentando una familia que prueba el producto y motivandose

hacer caras.
L2 ver,.

2 Yer,- hazme una cara Helmans, etc..."

Rasuradora manual,
BIC.

Bic, no sabe tallar.

Producto lledicinales.
ALCKA-SELTCER.(®)

paviales desechables para . . nifos).
JUHONSON. (*) (***) (2)

Una mujer, Un nifo, un sedor.

La mad (mujer) se encuentra en actitud de cambiar al nido, en
aparece el papd {en acitud jovial) y sonriente,

£1 papa pregunta ¢va a estrenar ei beb&? y otrecen el producto

Producto Lacteo.

Leche Hestle, la Lechera(*) {***)(3)

mama .

recomienda una férmula senciila para preparar un postre con la

leche nestle:. facil de hacer y para poder quedar bién.

c,-
.

6{s:~

lodo el tiempo es tiempo de pcstres con la lechera.

Plumas y boligrafos,
PEIPER MATE, boligrafo.(?).

P L T T R

~v
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4.~ 20:13.
5.-JABON PARA BAfOC.

6.~ CAMAY. (*) (**)(4)

7.- dos mujeres.

8.- Aparecen las dos mujeres, aparentando ser amigas una con su

cutis sucio, por lo cual se lamenta con su amiga, esta le dice:

9.- Usa camay, mas que un jabon ...dejandolo como una porcelana
para él...

5.- Producto para la higiene perscnal de 1a mujer.

6.- Toalias kotex. (*) (**)(s)

/.- Aparece una chica con traje blanco de short, en bicicleta

con un grupo de muchachos.

8.- Ella detiene su bicicleta, y se voltea para decir con una

voz que adopta un tono extranjerizante:

9.- Kegmxxabkxzx “"Sabias que una sola toalla Kotex absorve el peso
de mis de 10 toallas juntas..." insinuando que las chicas que las
usan pueden andar con libertad y soltura..."

8.- Al terminar el mensaje uno de los muchachos l1a Illama y ella se
apresta a subir a su bicicleta y continuar su paseo..

~N
5.- Refresco.en polvo.
6.- KUOL-AIU. Saborizante para preparar refresco. (*) (***)(6)
9.~ "VDulce cosa quien le da mds. (®).
TeTETEmEeL TS 37272072377 °°
5.- PAN de caja,
6.- BIMBU(*) (***)(#)

9.- Pan bimbo en 1a mesa de la familia mexicana..

5.- Cerveza.

5.- Tecate.(*) (***)(B)

7.- Muchachas y muchachos.

8.~ Un grupo de hombres y mujeres se encuentran con traje de bafio

en ta palaya, riendo y brincando,
9.- Tecate se lleva bien...con su sal y su limon.."

.~ Uetergente para ropa.

viva. (%) (*+)C9).

.~ Kujer joven pero despeinada.

.- aparece la mujer despeinada y mal humorada porque no puede

con la ropa sucia.

9.~ aparece la amiga bien arreglada que le da la solucifn con Vivas

© -~ o U
[
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5 Jugos y nectares.
6.- TAHG. HBebida con sabor « naranja en polvo.(*) (*tt)clw
7.- La nina, la mama, el papé
8.- La nifia le dice a su papa que ya es hora de levantarse, pero el
'L3 papa no Ie hace caso y se voltea para otro lado en !a cama, la nifa
le dice que su papa no le hace caso y ella, le suglere que le lleve
su jugo Tang, para darle los buenos dias:
9.- Los buenos dfas empiezan con tang.." .
8.- entonces el papa se incorpora sonrriente en la cama, al escu-
char a la nifia y le recibe gustoso la bebida.

.- 20:27
5.- Televisa.
14 6.- Canal 2.
)9.- ton musica. canal 2

desde entonces no debe faltar en 10s hogares tradicionales mexis

5.- Pan de caja.
6.- BIMBU.
/ISK 9.- Tradicién de bimbo, que se renueva cada c¢fa; nacio un dfa y
Vi
canos..."

5.- Cerveza. en bote.:

7
6.- TELATE (*) (***}(n)
/6(7.- hombres y mujeres en grupo.
8.~ ! ! ! " con traje de bafio, se encuentran en

la playa, jugando y riendo.
9.~ Tecate se lleva bien...con su sal y su {imon."

.- Detergente en polvo para lavar la ropa.

5

6.- VIVAL») (**)r2)

7.- dos mujeres jovenes. R
8

9

. »

.- Una mujer le dice a otra, Java como chica viva. o Y

.- Aparece también una cancién, anunciando el detergente;;

5.- televisin. (*) (***)Ci3). mujeres: hermo

f . sa _rep. mex.etc.
8{s.- Cinﬁ; 2 televisa mexicana. (mencionar que en ocastones salen




5.-
b.-
7.-
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CALZAUO. (*) (**)(Ci4)
CANADA, Exorsistas
Una mujer, representando a una actriz famosa{ la ujer mara-

19 villa) que se denomina la chica exorcista.

8.~

Aparece esta mujer con traje de la mujer maraviila, imitandola

dirigiendose a los papas recomendandoles el calzado.:
9.- "Papacitos sus nifios necesitan exhorsistas para el regreso a
\clases..“

5.- PANTIMEUIAS.de Nylon para la mujer.
b.- ALIVE(*) (**)C15)

20 7.-
8.~
Y.- "alive la pantymedia para la mujer de mundo”.
.- lelevisiodn. ¥

ll{b.- tanal 2, televisa mexicana.

3.- "LA CARABINA DE AMBKOSIO".

21(4 - 20:31. - v
4.~ 20:26.
5.- Pariales desechables para nifio.
6.- JOHONSOM. (*) (***)(l¢)

23N 7.- Una mujer 10s muestra. v’ -
8.- La mujer habla en diminutivo.
y.-
{b.- .~ Condimentos para-la comida. saborizantes y colorantes
Cpnsomes y concentrados.
6.- Knorr Suiza, caldo de pollo (*) (***)(1¥
7.- Mujer gorda,
‘{ 8.- La mujer gorda, que aparenta ser una buena cocinera recomienda
el producto.

9.- Sabe y huele a pollo. .

5.~
b.-

»s
%8.-

Servicios Bancarios.
Banco Serfin
Casa, dinero, alberca, jardfn. ve
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Gelatinas.

JELL-0. (*) (""')Clﬂ

Aparece la mujer, recomendando el producto.

Ubice que es una gelatina elaborada con grenetina natural,
es algo sano por lo gque nos da-un consejo sano.

20:45.
Detergente en polvo.
Rapido. (=) (=+){14)

;/Mujer sorprendida. un senor recomendando el producto.

La sra. se sorprende porque la ropa de maravilla le guedo
le hace caso al sr.

~ o U L w
e e s s

8.

MMuebles.

TKE- (x) (x%)20)

Vos mujeres jovenes.

Una mujer le recomienda a otra que comp?e los muebles ike
Lacteos.

Leche Hestle, La lechera. en bote chigquito.

Locidon para hombre.
BRULT.

Para el hombre Brut, de cuerpo entero aroma varonil perdurable.

MEKRCALO DE LAGR}HAS.
20:55. ’
Refresco

FANTA. (*) (""')CZI)
Mama, nifio, papa. nifa.

.La mama acaricia al nifno que esta sentado en ta mesa junto con

una.nifia y su papa; la mujer abre el refrigerador y aparece “"Fanta”

al nifio le cambia 1a cara y le dice a su mama:
8.~ iQue rica comida mamaii

5.- Pan de cja.

6.- BIMBO.

Y.~ tUna tradicién en sumesa. ¢




5.-
151 6.
/.0
3.-
4.-
5. -
: 6.~
% 7.-
8.~
5.~
Iy .-
5.-
b.-
3p g .

5.-
6.-
3y /.-Hujeres y hombres jovenes.
8.-
cias que hacen Jos hombres, pero ellas tienen en su
con
9.-
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Servicios bancarios y de crédito.
Tarjeta de crédito CARNET.

Va con mi personalidad.

Cerveza.

BRISA (*) (***)(22)

Aparecen en un bonfto barco, las mujeres riendo de las peripe-
amno un tarro
la cerveza. ademds se encuentran en traje de baido,

Brisa . brisa...la cerveza ligera.."

Televisién, )

Programa despedida. {*)(23).
Hujer bailando y aprovechan para
anunciar el sigquiente programa.

20:58.~

Gelatina.

Pronto (*) (***)24)

una mujer._ ,

En et papel de 1a mama que da la gelatina a su hijo.

Ropa Femenina.

(*) (**)025)

Brasier - Pleytex

Crema.

Nivea.

La crema blanca que va donde quiera.

Nectares y jugos.

JUMEX.*) (x**)r2g)

Mama, y nifia,__ N

La nifia canta feT{ispor que su mama le sirve un jumex.
Jumex es salud. oo

Perfumes y lociones para
LIMARA.(*) (***)€2%)

Como en Europa Limara es tu aroma, perfume y desodorante a la

que puedo usar todo el dfa..limara eres td; descubre tupresencia.
Imagen demyger aunque no muy clara, sino envuelta en velos.

mujer.

-
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5.- Televisién.

6.- Canat 2, televisa mexicana.

3.- Telenovela.

4.- 21:00.

5.- Pafial desechable para nifos.

6.- Kleen- Bebe. (*)} (***)(2§)

7.- Mujer, nino, hombre.

8.- El pape descubre en el mercado ei nuevo producto y 1o lteva a

casa para que su esposa io ocupe en el nifio, la mujer se encuentra
dandoie leche a un nifio, .

9.- Carifio es 1gqual a kleen bebe,

5.- Kefrescos enboteilados.

€.- Coca-cola (*) (***)(2§)

7, Jovenes de ambos sexos.

b.- todos los del grupo rien y toman ei refresco...

3.- Loca cola y una ...sonrjsa.

5.~ pan de caja.

G.- Bimbo.

7.- voz masculina.

8.- aparece el proceso cdel trigo sembrado y se va deslizando todo h
hasta que aparece una mesa muy bien adornada con una canastitla con
teniendo el pan.

9.- Pan bimbo, naio del trigo hace 35 afios en la mesa de ta gran
familia mexicana.

4.- 21:13.

5.- Perfumes y lociones para mujer.

6.- ESTIVAL (6 FEStIVAL). (*) (***)(30)

7.- aparece una mujer y un hombre.

8.- el hombre acaricia a la mujer

9.- "tstival perfuma y trotege tu imagen de mujer usalo..."” se mane-
jan otros términos como caricias y segura.

.- Panuelos desechables.

6.- Scottis(*) (***)31),

7.- mujer presentando los pafuelos por su suavidad.
9.- La elegancia scottis pafuetos taciales.
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Insecticida.
6.- RAiID. de johonsokn.

.= Luadernos.
Estilo, (*) (***)(32) ]
.- mujer de mama, mujer de maestra, nifio.

8.- La mam'a le dice a la maestra que su hijo si estudia pero sus
catificaciones no son buenas, la maestra le responde es porque usa
cuadernos corrientes que no permiten ver su trabajo bien...entonces
ella le recomienda que #x unin nicJlicnns use cuadernos ESTILO, 1a
maestra los usa y los recomienda

-~ M
-
]

4.~ 21:15, \EE>

5.~ Programa del cnal ¢.

5.- Dulces, pastillas para el aliento.

6.~ CERTS. (*) (***)(33)

7.- - e )

b.- Saborizantes de polvo.

6.- Knor Suiza, consome de polio (*) (***)(3%)
9.- Diez mil pesos 1o garantizan,

5.- Perfumes y lociones para mujer.
6.- CARIBL AHGARU DE PIEKR FRANUEL. (*) (***)(35)
3.- aroma que armoniza con tu pensonaiidad.

5.- Cerveza.
6.- Carta blancal{*) (***)(36)
7.- aparece una pareja, hombre mujer y otro hombre.

B L Ly Sy i PP

5.- Cigarros.

6.~ FIESTA (*) (***)(37. :

7.- Hoqbre, mujer,

8.- La mujer 1e ofrece el cigarro al hombre en el momento que el
intenta voltear a buscario pues esta atras de &1, lista al parecer
para cumplirle cualquier deseo o0 traerie cualouier cosa que se le
ofresca.

-
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4,-21:30.
b.- Finaliza el programa, teienoveia.

Shampoo, articulo para el aseo personal,
Selsun Azul, Shampoo, (*) (***)(38)
9.- Para tupelo. -

.- Cigarros.
Maiboro.
.= tntra al mundo de malboro.

<« oou;m
'

5.- Insecticida,
6.~ BAYGON verde de Bayer. (*) (***)(39)

7.- un sefior, .

8.- aparece el sr. con el producto en la mano, y dice para todos
los rincones. y para que no se pasen las cucaracnas de la casa de
junto,

9.- Se escucha una voz de mujer preguntandoecquien anda ah1?. Yo el
que hace chiquito, etc.

5.- Jabon de tocador.

b.- Palmolive de lujo. (*) (*+)C¥D)

7,- mujer.

8.- Rostro bello y juvenil, natural inolvidable con paimotive de
fujo.

5.- Tetevision.(e)
6.~ Canal, 2.-

-, R e E e R e .. E—— -

3.- Noticiero 24 horas.(e)
4.- 21:32.

.- Brandy.

.~ voz de hombre.

4

5

b.- Pedro Domec.

7

9.- Una mano amjga tradicion que obliga. A
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3.- Auzomovi).
<

.- Datsun,

61 Y.- Alta mecanica.
5.- Insituticion sanitario asistencial oficial.

£3 6.- 1.n.S.S. J
Y,- sSobre la atencidn que brinda a sus derechohabientes.
4.- OPTICAS.

E4{ 6.~ DEVLYN. (*) (**)(41),
7.- rostro de mujer con lentes.
s Sectw Salvd. ...
§,- 21:96.
5.~ Servicios bancarios. (*) (***)C«2)

65 6.- BANCOMER . TARJETA #i - .
9.- Bancomer. Bancomer, su tarjeta de control, con misica.
7.- Yoz de mujer. --

p 5.~ Lentros nocturnos

6 6.- LA MADELON,

4.~ 22:048.-
5.- Brandy Parxpesxsyxiixwan...’
6.- UGN PEDRO.

<P\ /.- Voz de hombre. ~
g.- Presentan un cuadro famoso o a un hombre famoso que ha hecho al

go en beneficio de Ta humanidad o una obra artfstica e importante.
Yy.- Y lo comparan asf¥ como fulano tuvo ei don de este...as) don
Pedro es el brandy que tiene el DuN.."

5.- Brandy

6.- Don pedro{*) (***)(43)

2.- un hombre con dos mujeres.

8.- aparecen dos mujeres y en medio de ellas un hombre 1nteresante
y ias dos mujeres hacen intentos por atraer su atencién.

9

.- Don pedro, ei Brandy que tiene el DuN, g
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22:¢9.

srandy.

PRESIDENTE (*) (***)(4)

hombre y mujer.

aparece una pareja y a i1a vez estan mencionando:
Ella y el; @1 y eilla

integrando una elegante pareja.dende &1 1e esta entregando

un anitlo a la mujer, y se menciona:
Y.- 2nitlo de una generacifn a otra, Domec.

~N M w;m
.

Qo

srandy.

BALARUI. (*) (**=x)(4S$)
pareja,

en aisposici6bn de tomar.

brandy
viejo vergel() (***)(4g)
mujeres y un hombre.

aparece primero una pare)a ademids de que el hombre esta rodeado

de mujeres gquapas y jovenes, contrastanto con 1a edad abanzada del
sefior. pero ellas sencuentran gustosas de estar con é1.

televisibn.

tanal I 2, terevision mexicana,

voz de mujer, (%) (***)(43#).

desde la provincia. canal z &e saluda.

se termino de captar la intormacién a las-2¢:3u.
TOTAL DE COMERCIALES: 35 (4) TOTAL OE IMAGENES: 47

<) Sevegprtavon 3 s"°+5; gue por sv rapices y Jforma d presen Focipw

v e : ; ; .
O pvdiemnser caplades cran dooericher sn fvncatiis,
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5.- CUNCENTRACION UE INFORMACIGN.-

Huestro obJetivo es el de detectar las imdgenes fe
meninas que se presentan en 10s mensajes comerciales, por lo
que fa informacifn requiere ser manejada en este sentido.

Detectar imdgenes, implica hacer una seleccion de
informacidn —con cardcter cualitativo.

Partiendo de este concepto, hemos procedido a ela-
borar una Primera concentracién de la informacidén, donde se
toma como referencia en la primera columna el producto gené-
rico, en la segunda, se menciona !a marca y ya en la tercera
las imagenes que se van presentando, sobre la mujer.

Posteriormente se efectud un conteo de fa imdgenes
para elaborar el cuadro que aparece en el andtisis del capitu
To III.

Las aclaraciones que creo corresponden hacerse
sobre Ta relacidn presente son las siguientes:

- Los comerciales que se refieren al mismo producto
Y a la misma marca sobre todo, no se repetiran, en la descrip
cidn de las imdgenes, s6lo se considerardn de manera cuanti-
tativa para saber cuantas véces se presento una misma imdgen.

- Aun en el caso de tratarse de otro canal, no se
describira nuevamente la imagen, pues se estan considerando
de manera global.

- Se tratard de obtener la relacién exi1stente en-
tre el producto, la marca y la imdgen.

- Cuando en ocasiones aparezca el mismo producto
y la misma marca, pero se trate de un comercial diferente, se
hara la descripcidn, como si apareciera de primera intencidn,
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- Comerciales con caracter social.- Se ha opta
do por excluir del and!isis cualitativo, aquellos comercia-
les que por la naturaleza de sus promotores pueden caer en
los siguientes rangos:

-Instituciones descentralizadas,

- Organismos Oficiales, Secretarias, etc.

- Instituciones Sanitario-Asistenciales.

- Instituciones o asociaciones de cardc--
ter civil, que presten algin servicio a
la comunidad como por ejemplo, alcoh6li-
cos anénimos, etc.

Aun cuando en muchos de los comerciales patro-
ciandos por Instituciones de la naturaleza de 1as menciona-
das arriba, se emplea la imagen femenina; (cumo en A.A. la
inocencia de la nifia, etc.,) considero que por el sentido
mismo de los comerciales, por su intencionalidad; no es con
veniente analizarlos -como ya se dijo- desde el punto de --
vista cualitativo, aunque si se estdn cornsiderando para el
andlisis cuantitativo, por 1o que su ndmero sea este, mayor
o menor, es importante como contrarrestador, podrfamos decir-
de las md]tiples influencias publicitarias, las cuales no
son del todo positivas para la mujer.

Entendiendo el t&rmino positivo, como aquello

que no lesiona a la salud y oue promueve el desarrollo sano
y natural del organismo.

-Respecto a los comerciales presentados por la
conocida Compafifa elaboradora de cerveza: "Cervecerfa Mocte
zuma", la cual presenta una amplia gama de marcas de cerve-
za, cabe aclarar que como es constante la presentacién de
sus comerciales con imigenes femeninas, para todas sus mar-
cas de cervezas, s6lo se habla de los diferentes aspectos
de las diversidades de estas imagenes.
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tsto es con el objeto de no ser repetitivos,
pues en las hojas de recabacién de informacidén aparecen de
talladamente en forma cuantitativa. Es necesario, asi mis-
mo, tomar en cuenta que dichos comerciales se presentan con
tinuamente vy aiun mds de manera entrelazada, porque la Com-
pafiia Cervecera patrocind un encuentro de fut-bool Soccer
que toco reportar.

‘:"’
Algunos comercialesyﬁlgo mas que la s6la men-

cién de las imagenes a través de los cuales se presentan;
como es nuevamente el caso de !a cerveceria. Como los co---
mentarios son provocados de manera inmediata por el comer-
cial mismo, se anexardn inmediatamente después de la rela--
cidén con el objeto de tenerlos mds presentes en una prime-
ra instancia como partes importantes que motivardn un and-
lisis cualitativo, atin cuando al final de esta relacidn se
presentard ya, el resultado del andlisis especifico, consis
tente en los tipos de imdgenes oue se obtuvieron de los co-
merciales.
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< - . ", .,,‘ MY
5.1.- PRIMERA CONCENTRACION.
RELACION UF PRODUCTuS Y fARCAS QUE HARA SU

PUBLIC1IDAU REQUIRIERON VUE ALGUHA INAREN DE

LA MUJER.
CANAL: 5. FECHA: 25/VII1/80.
!
PRODUCIOS MARCA ? T1PO vE IMAGEN PRESENTADA
!
1.~ Cerveza TECAIE Joven, rubia, macuillada,
// C. 2.
2.- Automdyil RENAULT Joven, bella, vestido elegante
3.- Maquina de ISINGER FAC. Povenes, inteligentes
coser
.- Satsa de Tom.CATSUP. Joven, Bella,
5.- Crema p. ma-
0s VASENUL Moven, cuidadosa,
€.- Vaselina p.H.WILDRUTT Rubia, bonita, bella, fresca,
Amorosa, descansada,
/.-fapatos [(E_CE_SA tJoven, guapa, maouillada, atrac-

tiva, notoriedad
.- Plumas y Bol.WEARAVER Joven, quapa,
9.- Fajas de 1i-

ra p. muj. PLEYTEX
10.- Leche tipo
bﬂ]gara LCHAMBOURCY Konocedora, joven, cuidadosa d

de ta salud y buena alimenta--
cidn de su familia.

11.- Jugos y Hec.| DEL FUERTE | Joven, conocedora,

12,- Cerveza BAVARIA Mano de mujer, cuidadosa, en

joyada, tonita, sugiere romapn
ticidad,
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PRODUCTU

NARCA

ITPU DE IMAGEN PRESENIADA

13.-Frituras
14.-Jdugos y HNec.

SABRITAS
DEL VALLE

15.-Crema p.CaraC'de PONDS

16.-Almacenes

17. Golosinas

18.- Plumas
19.- Flan

20.
21.Cerveza.

Golosina

22 .Regamento

23.
23.- Plumas
24 .- Pantalones

25 ventifrico

26 Shampoo

LIVERPUOL

GRABSS

61c
CHAMBUURCY,

CHEETOS
TRES EQUIS

PRIT

WEARAVER
YALE

COLGATE

BALSAN

Joven, gquapa, expresiva,

Mujer que maneja un automovil,
descuidada en su arreglo, con
rizos en el pelo, cuidadosa de
su salud, consume prod. enlata
dos, con mucho gusto.
tuidadosa, limpia, bella, aten
ta con su persona,
Recamara con mujer, joven, a-
tractiva,

Mujer acostada en una cama.con
risos en el pelo

nifia, ojos claros,
buen apetito

nina,

rubia, de
teliz, sonr iente
joven, toma cerveza,
te,

Jdoven,

sonrrien-

laboriosa, dedicada al
hija,
estudiosa,

joven, guapa, seguidora de fdo
los, constante,

hogar, ama de casa,

Conocedora,

enamorada,
Madre preocupada por la salud
de su familia, de-
cidida,

Arreglada, cuidadosa de su per
sona,

conocedora,
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MARCA

1IPU DE 1MAGEN PRESENI1ADA

37

B0.

34.

34 .

36.

7 .Lavadora de
opa

25. Restaurante

Py .

' erveza

Shampoo

Jugos y Mec.

Refresco

Ldcteos

Cigarros

Dentifrico

Golosina

Cuadernos

38. Jugos y Nec.

CROLLS

KENTUCLﬁI
SUPERIUR
PROTEIN-21
BUEN DIA
COCA-CULA

c.2
SYELTES

FIESTA

FRESKA-RA

BAKCEL

SCRIBE
CALAHUA

Interesada en el estudio y
tareas de sus hijos, moderna
empleo de utensilios en el
hogar, mamd joven, arreglada
sonr iente, jovial, arreglad
Joven, deportista de moda, -
ropa cefiida y de colores vis
tosos, asociando mujer-cerv.
Pelo para lucirse, sano, her
moso,

sin complicaciones respecto
a la preparacidn de alimento
Jovial, alegre, sonrriente,

curdadosa de su fioura, del-
gada, productos sanos, deror
tista, jovial, cuijdadosa do
su arreglo,

fumadora, bien arreglada, ma
quiltada, gusta del cigarro
joven, bien arreglada, prepa
rada para el encuentro de la
pareja, a la cue sonrrie en
el momento de tenerla enfren
te,

joven, maouillada, golosa,
comer algo entre comidad sin
importar la edad,(1)

joven, deporti;ta, acompanad
Joven, tomando, acompafando
de manera placentera y des--
preocupada al hombre, ~----
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PRUDUCTO

MARCA

T1PO DE IMAGEN PRESENTAUA

9.
0.Shampoo
1.5erv.

Camisas

Bancariop

2.Prod. Aseo Fem

k3.
4.}Accesorios Au
tomoviles

Rasuradora

45 Goma de mascar

6. Insecticida

47. vinos y Lic.

/7. B .

LEVIS
REVLON

NACIUNAL FIN.gara linda,

INTER.

KUTEX *

BIC
ACEITE E.P.

ADANS

H- 24.

VIEJO VERGEUY

ceptando 1o que &! le ofrece
gradeciendolo con una sonri-
a, fresca en su arreglo, con

flores en el pelo (cooueta),

pelo lindo.

son riente, sin-
preocupaciones, gustosa de eg
tar atendiendo a
lo solicita, (2)
joven, deportista, segura, ef
tompafiia del hombre, tono de
Voz extranjerizante, conocedg
ra de las formas de evitar --
olestias propias de la nat.
em. (3)

gilidad,
uerza,
minio,

la gente qusg

(4)
energia, do
pelo largo, rubio, -
hica de piel blanca,
usto por golosinas,

ericano,

rapidez,
bravura,

tipo a-
procurar que Se tep
ga aunque sea un chicle para
pfrecer a la compaiifa del se
xo opuesto,
compafia.

binomio chicle=

.onocedora, experta en prod.
lque sirven para mantener la

limpieza del hogar(5)

mujer joven en compafiia del
hombre quien se encuentra to
mando,arreglada,

jovial, con

tenta,




Saborizantes
5. ARlmacenes

Revista
7. Almacenes

Aimacenes

Papel Hig.

10. Telenovela

11.Jabon pf bafio
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PRUDUCTUY MAKRCA 1IPU DE IMAGEN PRESENTADA
CANAL 4.- 26/V111/1980.
1. Telenovela | TELEVISA / | binomio: amor-mujer, actriz
2.- Festival b0.T.1. Moderna, cantando, desenvol
| viendose en el medio artis-
| tico, con todas sus implica
ciones, arreglada (1)

3.- Revistas T.v..Novelas enterada de la vida de los
actores, comprando revistas
actuales, del medio artfsti
co.

4. Condimentos y|uOfiA MARIA,Mo- mujer experta en cocina.

le
LOMERC.
/.

MEXIC.

TELEGUIA
BLANCU /.

VIANA /

Y S

TELEVISA//

ESCUDU

mamd, joven y beila, preocu-
pada por la seguridad de susg
hijos, y esto 1o logra con
dinero.(2).

igual que el # 3.

la nifa sigue los pasos de
mama (3).

Mujer, locutora, recomendan-
do, conocedora de los produg
tos dtiles para el hogar
Mujeres comparando, conocen
los productos que compran,
buscan 1o mejor para su fam.
mujer, matrimonio, extranje
ra, ’
mujer como madre, mujer como
entfermera, mujeres prestando]
se ayuda,

fa enfermera, con

conocimientos,sabe 10 que es
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PRDDUCTO MARCA 11Pu DE IMAGEN PRESENIADA

"bueno" para ta higiene,y lo
recomienda. Niia hermosa, el
gante, buenos productos para
su carifg se maneja el presti
gio de una profesional noble.

(4)
12, vetergente VIVA joven, arreglada, tista, pr
// L.2. | sentable preocupada por su

preparacion (tomando clases
de reposteria) ayuda a su @

miga, le da consejos,le com
nica sus secretoS para hace
menos pesadas las labores d
mesticas como el lavado de
ropa..Sonriente, a pesar de
realizar trabajos duros como
favar ropa, ,

13. Papeleria ALBERT 0z de mujer, cancion recome
ando y sugiriendo para los
ue andan buscando.

14, Serv.Turisti-| RITZ-ACAPULCU Mujer joven, despreocupada,
cos. gozando de vacaciones en la
playa, baitando, cenando, 1
iendo hermoso cuerpo, y bon
0s y reducidos trajes de ba
0 en colores de moda. Kubia
aquillajes que no 3e les qu
an con el agua , acompafada

s e hombres.
15.-Espectaculos | TELEVISA, BU- ujer de piel blanca, con pe
prod. lacteos NA- FINA; DA o entre rubio y cenizo, con

REL.//.C.8 resti 1o en el medio artis-
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PRUDUCTO MARCA TIPO UE IMAGEN PRESENTADA.

tico, recomienda los produc-
tos que la mujer puede dar a
su familia, porque son nutri
tivos y de buena calidad, in
vitandola a que aproveche --
las ofertas.

16.Chocolate MORELIA (5) mujer madre, ama de casa

17. tspectdculos,| TEATRO JIHENEIMujer, ser complicado,difi-

RUEUA. cil de entender.
18. Prod. Farma- PRU~ FAM. La mujer que ha podido triun

celiticos.Anticon-
ceptivos
’

19. Espectaculos.

20. Televisores

21. Brandy

Fest. de la
tancion “ex.
ADMIRAL

BACARDI

tar como actriz, cuidando su
persona y pide a la mujer qu
haga lo mismo.

Mujer mexicana, cantando

mujer como algo admirable, 1
gual que un objeto. bailandn
como si no perteneciera a es
ta época sino a una mas ade-
lantada. (6).

mujer en pareja, mujer toman
do moderna, arreglada son  ri
ente, jovial.
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PRODUCIO

MARCA

TIPO Dt IMAGEN PRLSENTAUA.

L CANAL u8.- 27

vIIL/ 1930.

] .-Detergente.

2. Golosina
3.-

Centro Comer

4.-Checcolate

5.Pafiuelos dese-
chables.

6. Serv. Turisti
€os

LAVUMATIC

BOMBONETE MA-
RINELA

PLAZA SATELITH

/7.

CARLUS V,
/

SCOTTS.

/, €.2.

MARRIOTT-ACAA

PULCO, Hotel.

mujer, ama de casa, en espe-
ra del experto (hombre) que
ilTega para aconsejarla y de-
cirle co%o usar un articulio
electrodomestico, ignorancia
ante una compra.(l).
joven acompafiada del hombre,
su compafiia a cambio de un
dulce, de una golosina.
mujer joven, recomendando e
lugar donde pueden hacerse -
las compras.

jJVenes acompaifiadas de hom--
bres jdévenes, riendo, cantan
do, gozando de des -
preocupados, en traje de baf
y con camisetas con

del producto.

la vida,
letras

Mujer madura, aparentando pe
tenecer a la "aristocracia",
enjoyada haciendo gala del
despilfarro, unica persona
que puede apreciar la suavi-
dad, hacen suponer que por s
origen, aparece rodeada de -
cosas lujosas.

. > .
jovenes en llamativos y mode

nos trajes de bafio, deportis
jtas.
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PRODULCTO

HARCA

1IPU DE IMAGEN PRESENIADA.

7.Cerveza.

8. Pegamento

2.-Almacenes

1n0C1 EZUMA

KULA LOCA
KREYZY. //.
BLANCU /-

mujer rubia 22 veces, bino
mio mujer cerveza, mujer jo-
ven, rubia, dentadura blanca
y parejita, ojos claros, do-
minadora de caballos briosos
bien maquitlada, la mujer o-
freciendo ta cerveza, inci=-
tandota a tomar, son riente
disfrutando de la frescura
del mar buena deportista(z)
de cuerpo l1lamativo, bien -
formado, tuces, colorido, a-
gil patinadora, bersatil,baj
tarina con traje dorado muy
cefiido al cuerpo, bien forma
do, voz agradable, ella can
ta el estribillo de 1a melo-
dia que caracteriza la marca
de la cerveza, sabe tocar di
versos instrumentos musica--
les.(3)
joven, bonitaresaltando una
parte de su cuerpo, el busta
nifia, joven, aque saben mane
jar aparatos modernos, son--
rriente, arreqlada dentro dq
la cocina, maquillada, gustd
por las cosas importadas, a-
daptadas a una espaciosa y
bonita cocina. Provocativa
envuelta en stanas.
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PRUDUCTO

MARCA

T1PO UE IMAGEN PRESENTADA.

10.

11.-

12.

13.

Desodorante

Espectdculio

Espectdculo

Almacenes

ARRID

Petfcula: GIGQ

LO AMERICANO

TELEVISA

LIVERPOOL.

mujer joven, bien arrcglada,
junto con otras mujeres j---
gual oue ella, tomando café
y platicando,.scciables, bue
na anfitriona, lleva la pla-
tica., sor_riente, alegre.
joven bailarina, maquillada,
ropas exhoticas.

joven que se deja acari--
ciar y responde a las cari--
clas, sonri ente, feliz.
mujer bailarina conocida in-
tegrando pareja con el hom-
bre,
mujer joven, extranjera, en
compaﬁ(a de un hombre. efec-
tuando compras.
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HARCA

TIPG DE IMAGEN PRESENTADA.

CANAL 2.- 28/VIIIz1980

1.- Mayonesa

2. Papales.dese
chables.
3. Lacteos

4.Jaban p/-bafio

S.Refresco en -
polvo

6.ran de caja
7. Jugo en polvo

HELMANS

JHONSON

NESTLE

CAMAY

KuOL- AIpR

BIMBO
TANG.

Hujer joven, tratando de agra
dar a su familia, su hija la
imita, maquillada, de buen
humor, sonr iente.

Wmamé Joven, bien arregiada,
amorosa sonrriente,

se motiva a fa mujer-mamd pa
ra que siempre ofre2ca a su
familia postres sencillos fé
ciles de preparar (1).
arreglada,
secretos -

mujer joven, bien

conocedora de 10s
betleza --
sonr_jente, contenta, dispue
" ~ta a prestar ayuda a su -
y: - ' amiga, que tiene

un cutis diffecii (sucio)se -
marca que es necesario tener

para conservar la

el cutis como de porcelana -

para &1 (2).
mamd joven otrece a los ami-
gos de sus hijos el retresco

porque no necesita envase, -
rinde mas (3).

()

mamd joven utiliza y reco---
mienda, sabe manejar muy bien
los productos ffciles y moder
nos que le ofrece el mercado,

{(5),
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HARCA

9.Calzado

10.Pantymedia de

11.Concentrados

Detergente

CANAL 2,

X URCGISTA

ALIVE

KNORK SU1ZA

JELL-O

RAPIDO

j&&enes hermosas, bien arre
gladas otreciendo su son ri-
sa para presentar partes del
pais, (6)
chica joven, bonita, vestida
2 1a moda norteamericana y -
hablando en tono extrajeri--
zante, gusto por lo norteame
ricano (extranjero) experta
recomienda el producto, (7)
mujer joven, usar productos
que exige 1a moda.
mujer gorda, aparentando ser
una buena cocinera, sabe re-
conocer los productos utiles
para cocinar, experiencia, a
sociacidn de gordo con Suena
salud.
Mamg joven, aparenta conocer
los productos que sirven a s
familia y exalta los produc-
tos naturales que contienen
sustancias 1ndustriailizadas,
utilizacién de 1a palabra sa
no ignorando los colorantes
saborizantes artificiales
ujer joven, ama de casa, q'
se presta a escuchar la reco
endacién del sefior, (8)y le
ace caso en 1o que le sugie
e.
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PRUDUCTO

1ARCA

TIPO UF InAGtH PRESEHMIAS ¢

14,

15,

16.

17 Programacién

Muebles

Refresco

Cerveza

18 Gelatina

19 Ropa

20 Crema p. cuer

po.

IKE

FANTA

BRISA

TELEVISA
PRONTO

PLEYIEX

NIVEA

mujeres jé&enes. sugiriendo
el cambio de muebles, para
estar a la "moda", tener lo
nuevo sustitucién de articu-
los aunque esten todavia ser
vibles,
mamd joven, desconcertada -
por no saber coho lograr que
su familia coma con satisfac
cidn y apetito la comida pre
parada por ella, esto 1o lo-
gra por medio de los refres-
cos, distorgifén del austo,(7
ujeres jovenes, bonitas, --
ﬁaquilladas. en trajes de ba
0 vistosos, alegres y son--
rientes, en compania de los
ombres.
mujer joven bailando.
mujer en papel de mamd,jo-
ven dindmica y moderna, o-
frece a sus hijos algo rdpi
do, fdcil de preparar,
a la mujer se le sugiere lo
1os productos y las marcas
jue debe usar sobre todo en
ropa interior.

con la sugerencia de que -
la puede usar a toda hora,
en todo momento y en cual-
quier parte del cuerpo, se
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PRODUCTO

MARCA

IMAGEN PRESENIADA,

21. Jugos y Nec.

ciones.

23. Pafal desech.

24 Perfumes y lO-

ciones

22. Perfumes y Lo

JUMEX

LIMARA

KLEEN-BEBE.

ESTIVAL
/s *(9)

se le marca como una nece
sidad.

mamd joven, nina bonita,
rubia, a la pequeila se le
va fomentando el qusto por
tos productos enlatados,
industrializados rdfivdos
mujer joven, atenta de
su persona, gusto por lo
extranjero, por ser impor
tante y diferente,(8) in-
sistencia en que use per#
tume aidn después del baiio
para poder ser tomada en
cuenta, para presentarse,
se menciona, su presencia
su persona, per;
sonalizacién de los objej
tos.y objetivizacidn de
la persona.

madre joven,

tu aroma,

amorosa,
tendiendo a su hijo,

a--
'

mujer joven en compafiia

de un hombre, la mujer se
deja acariciar por é1, el
comercial le sugiere que :
debe de cuidar su imagen ,
de mujer perfumandose y :
protegiendo su cuerpo. u%

sando el producto pués s¢

lo asf podra sentirse segu




PRODUCIO

MARCA

TIPO DE IMAGEN PRLSENTADA

P5. Cuadernos

26. Cerveza

27, Cigarros

28 .5hampoo p.

pelo

STILO

CARTA BLANCA

FIESTA

SELSUM AZUL

ra al momento de las cari-
cias asociacién caricias-
igual 2 perfume,

mama joven preocupada por
su hijo en los asuntos es-
colares, mujer maestra, re
comendando marcas, se uti-
1iza el prestigio de un --
profesional.
joven, presentable, bino--
mios: mujer, cerveza, hom
bre, mujer acompafnada de
la cerveza y de hombres.
nujer joven, maquillada a
espaldas del hombre, satis
facie%do]e sus necesidades
en este caso la del ciga--
rro, la accidon se agrade-
ce con una mirada promete-
fora de ambos, mujer-cigarro
hombre.
mujer joven, con pelo 1la-
mativo y bien cuidado, a +
la mujer se le recomienda
que cuide su pelo, pués al
go es algo que puede ser o
admirado por ellos, produq

tos especfficos,.
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MARCA

TIPO DE IMAGEN PRESENTADA.

L,

31.

32.

33.

34.

insecticida

Jabén p. ba

Brandy

brandy

Brandy

Brandy

BAYGUN(BAYER)

PALMOL IVE UE
LuJo.

UON PEDRO

PRESIDENTE

BACARDI

VIEJO VERGEU

ama de casa, joven contenta]
arreglada, dispuesta a acep-
tar ios consejos del hombre,
para conservar la |impieza
en su casa.

mujer joven preocupada por
la apariencia de su cara, la
mujer debe tratar de hacerse
1noividable a través de su -
cutis debe tratar de mante--
nerlo juvenil y bello.

las mujeres jévenes y maqui-
1ladas admirando al hombre
interesante en disposicidn
de‘alagarlo.

mujer joven, maquillada, --
bien arreglada elegante,
que es‘alagada por el hom--
bre quién es su pareja.
mujer joven, maquillada, a-
compafiada del hombre, en ac|
titud de estar tomando.
mujeres jo&enes, maquilla--
das, rodeando al hombre, coj
mo si lo adoraran, puées es
una persona grande "viejo”
con experiencia.




5.2.- SEGUNDA CONCENIRACION DE INFURMACIUN,.

Después de elaborada la primera concentracién
de informacién , pudimos darnos cuenta que nuestro objetivo
no quedaba aclarado aln, aunque de momento ya teniamos una
idea precisa de los productos y marcas que emplearon en su
publicidad alguna imdgen femenina, pero ahorag con mds inquie
tud necesitabamos saber de manera jerérquica la importancia
que cada una de estas imagenes tenia.

Se procedidé a efectuar una segunda concentra-
cién de informacién, tipo cuantitativa, de las imdgenes que
sobre la mujer se presentaron en los mensajes fuera ya de
toda relacién con el producto y t& marca, conservando, & mo-
do de guia de identificacién, el canal televisivo en el que
se presentaron.
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5.2.~ -SEGUNDA -CONCENTRACION. IMAGENES .SOBRE
LA MUJER RRESENTADAS EN LUS MENSAJES,

TIPO DE MUJER NUMERU DE VECES PUR CANAL TO 1AL
5 4 | .8, 2

JUVEN 28 10 ; 43 4 . 121
AMA DE CASA 1 5 | 1 12 |1y
NIRA 2 3 2 2 ; Y
HIJA 1 ‘ 4 i s
MADRE 2 8 - 12 22
MUJER 1 1 2 E 4
RUBIA 4 5 | 23 5 | 37

MAQUILLADA, ATRACTI ! !

VA, ARREGLADA. 20 27 37 45 1 129

BELLA, BUNIIA, GUA

PA, COQUETA. 11 9 26 32 1 78

L LEGANIEMENTE VESTI- |

A 1 2 5 12 1 20

CUN RUPAS SERIDAS

AL CUERPU 1 2 b 5 14

ROPAS UE CULOKRES

VISTOSUS - - 22 - 22

CON 1RAJE Dt BARO - 3 €

REFERENCIA A ALGU-

NA ROPR EN ESPECIAL - 1 - 3 ]

LETRAS EN EL BUSTO - a 5 -y

MUDERNA 1 14 47 3¢ 02

INTELIGENIE 6 y 2 18 35

CONUCEDORA, ESTU--] ,

DIUSA 2 4 - - 6

CUIDADOSA, de su ;

persona, casa, fam. 10 11 8 2u | 49

LABORIDSA 1 5 1 10 17
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NUMERN Dt VECES

POR

TUTAL

1IPU DE MUJER
y 5 4 8 2
FRESCA, OESCANSADA, 3 6 28 28 65
DESPREOCUPADA, TRAN
QUILA, 3 b 27 21 57
PREOCUPAOA - - - 3 3
FELIZ, SONRRIENIE,
ALEGRE, BIVIRTIEN-
DOSE 12 6 62 35 115
EN ACT1iUD DE TUMAR
ALGUN LICUR BEBIUA,
EMBIAGRANIE. 4 1 22 11 38
CUNSIANIE EN UNA
ACIIViIDAD "X 1 - - 1
EXPERTA EN COC1INA - 5 2 8 15
UECIDIVA 1 5 - 1 /
DEPORIISIA 4 1 27 5 37
SIN COMPLICACIONES 1 / 2 12 23
MUJER EN ACIITUD
DE FUMAR 1 - - 1 2
ACUMPARADA DEL HUM
BRE 4 2 35 18 59
RECIBIENDO CONSE-
JOS DEL HOMBRE, UE_|
JANUOSt CONDUCIR,
HACIENDO ALGU PARA
AGRADARLE 3 11 14
AMOROSA, ENAMURADA
REFERENCIA AL AMUR 2 5 - 20 217
NOTURIEtDAU - - - 6 6
APARECE UNA PARTE
DEL CUERPU EN ESP.
LA MANU 1 - 4 1 6
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| NUMERO DE _VECES PUR_CANAL | TOTAL
TIPO DE MUJER 5 4 8 | 2
URAS PINTADAS 1 4 24 2 31
PLEL SUAVE - 1 1
0JUS CLARUS 1 - 22 - 23
LA CARA P - 23 29
PELO RUBIO CUIDADG 3 5 22 32
CUERPU ESBELTO 1 3 29 12 as
LAS PIERNAS - - - 1 1
PIEL BLANCA - 8 28 / 43
VOZ, CANTANUO,HA_
BLANDO, 6 26 6 38
VOZ EXIRANJERIZAN
13 1 - - 3 a
ORIGEN EXTRANJERU| - 7 1 2 1u
ORIGEN ARISTUCRA-
T1CO - - 1 1 2
FUERZA, ENERGIA,
BRAVURA, 1 - 22 1 24
ACTRIZ - g 3 2 14
ENTERADA VIDA ACTO-
RES - - - 2
LOCUTORA - - 1 /
REFERENCIA AL MA-
TRIMONIO - 3 - 3
PROFESIUNISTA - 1 - - 1
PRESTANDOSE AYUDA,
CONSEJUS ENTRE LAS
MUJERES 4 4 4 12
VUZ 0 PERSONA FEME
NINA RECOMENDANDU
SUGIRIENDO ALGO - 9 27 2 33
SEK CUMPLICADO - 1 - 1 2

'y
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TIPCO DE MUJER

HUMERO DE VECES

5

+

§

4

JOYAS EN EL CUERPO
ROMANTICA
EXPRESIVA,ATREVIDA
HANEJANUO AUTOMOVIL
DESCUIDADA EN SU A=
RREGLO, EN SU PERSU
NA
CON RISUS EN EL PELU
LIMPIA
EN UNA RECAMARA
" " SALA
ACOSIADA EN UNA CAMA
ENVUEL IA EN SABAMNAS

— s =

(SR O

ANAL

2

® w0 -~

.ot

i

TOTAL

12
10

e = RN = N
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1a. RELAC ON. LISTAUO GENERICU DE
PROUUC:OS.

2a. RELACION. MARCAS POR TIPOS UE
PRODUCTUS.Y FRECUENCIA CON QUE APARECIERON.




La elaboracion de we LISTADU GENERICO VE PKRODUCTOS,
fué necesaria para apoyar lo sustentado en el capftulo IV de
la TesisJ en el vienen contenidos los diversos productos que
se publicitarion en 10s 4 canales comerciales observados, es-
pecificando el namero de veces que dicho producto, independien
temente de su marca, fué mencionado, recordado, o sugerido a
los televidentes, para su demanda, ya que al estar viendo el
televisor y aparecer dicho mensaje, como ya se vi6 durante
la exposicién, lo mds probable es que se capte, adn sin dar-
nos cuenta, y al acudir 1a mujer -ama de casa-, al centro de
venta, es muy posible que recuerde alguno de estos mensajes.
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1.- PRIMERA RELACION

LISTADO GENERICO DE PRODUCTOS

1.- VINOS, LICORES Y CERVEZAS 58 veces.
2.- PROGRAMAS Y ESPECTACULOS EN

LA TELEVISIDN COMERCIAL 31 veces.
3.- TIENDAS DEPARTAMENTALES 28 veces.
4.-LACTEOS EN GENERAL
5.-ESPECTACULOS Y FESTIVALES 11 veces.
6.-FRITURAS Y GOLOSINAS
7.- PAPEL HIGIENICO 10 veces.
8.-GALLETAS Y PAN DE CAJA.
9.- INST. Y ORG. OFICIALES 7 _veces.
10.- SERV BANCARIOS Y TARJETAS

DE CREDITO.
11.- JUGOS Y NECTARES.
12.- PERIODICOS Y REVISTAS 6 veces.
13.-CALZADO.
14 .- BOLIGRAFOS Y PLUMAS.
15.-INST.HOSP.OFICIALES 5 veces.
16.-AUTOMOVILES.
17 .-ESPECIES,CONDIMENTOS ,ADERESOS.
18.-COSMETICOS PARA HOMBRE.
19'-DETERGENTES.
20.-SHAMPOO PARA PELO DE MUJER.
21.-REFRESCOS LIQUIDOS Y DE POLVO.
22 .- CIGARROS 4 veces,
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23.- CENTHOS COMERCIALES.
24 .- PARALES DESECHABLES.
25.- COSMETICOS PARA MUJER
26.- ARTICULUS ESCOLARES.
27.- IMSECIICIDAS P/ HOGAR.
28.- ROPA INTERIOR PARA MUJER.
29.- JABUN PARA BARU.
3U0.- CREMA-PRRA CUERPO DE MUJER.
31.- PEGAMENTUS DIVERSOS USUS EN EL HOGAR.
32.- ROPA UNISEX-eccmacmmcecc e mrmeee e cceaem 3 veces.
33.- PASTA UENIAL.
34.- LAVADORAS Dt ROPA DUMESTICAS.
35.- INST. HOSPITALARIAS PART, .
36.- HOTELES.
37.- PARUELOS DESECHABLES.
38.- DESODURANTES.
39.- PASIILLAS PARA EL ALIENTU.
40.- GELATINAS.
41 .- PRODUCTUS HIGIENE INTIMA UE LA MUJER. 2 veces
42.- CENIROS NDCTURNOS. 54.- ASUCIACIUNES CIVILES.
43.- UPTICAS. 55.- TURISMO OFICIAL.
44 .- MUEGBLES PARA EL HOGAR. 56.- EXTINGUIDORES.
45.- PRODUCTUS MEDICINALES. 57.- CHOCULAIE Dt MESA.
46 .- MAYUNESAS. 58.- RESTAURANTES.
7 .- SABANAS 59.- CALCULADORAS MANUALELS.
48.- MAQUINAS Dt COSER. 60.- ACEITE-PAKA MUEBLES
49.- RASURADURAS. 61.- TELEVISURES.

5U.
51.
52.
b3,

ACCLSORIOS AUIOMOVIL.

62.- DIRECTORIOS.

CASSETS. 63.-. ARTLCULOS FOTUGRAFICO%}

ESCUELAS PARTICULARES.

PAPELERIAS. ===-m-eocmemmceccmaecaeaaes
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2.- SEGUNDA -

LAS MARCAS
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RELACION

QUE SE PUBLICITAN EN CADA UNO

PRODUCTOS QUE SE ANUNCIAN?

DE LOS

PRODUCTO

MARCA

CANAL DE

5

4

8

TOTAL

1.- CERVEZA,

LICORES

VINOS ¥

TECATE

BRISA
BAVARIA
XXXEQUIS
MOCTEZUMA
CARTA BLANCA
SUPERIOR

SAN MARCOS
VIEJO VERGEL
BACARDI
DOMECQ

- N =

- = W

S
o

JOTAL:

[3,]

2.a.- TIENDAS DEPAR_

TAMENTALES

LIVERPOOL
COMERCIAL MEXICANA
BLANCO

VIANA Y CIA.
AURRERA

GIGANTE

PLAZA SATELITE
GENERAL DE GAS

w |~

TOTAL:

00 W = = O N W Ol N N W o e

w




2.b.-GOLOSINAS Y SABRITAS 2 - - 2
FRITURAS BUBULU-BU 1 - 1
GRABSS 1" - - 1

BARCEL 1 - - - 1

ADAMS 1 - - - 1

MARINELA - -1 - 1

CARLOS V - -2 - 2

CERTTS - -1 1

TOTAL: 6 - 3 1 10

3.-SERVICIOS BANCA- | NAFINSA 1 - - 1
RIOS Y TARJETAS DE INTERNACIONAL 1 - - 1
CREDITO. B.C.H. 1 - - - 1
CARNET 1 - - 1 2

BANCA SERFIN - - 1

BANCOMER - - -1 1

TOTAL: 4 = - 3 7

4.-ORGANISMOS OFICIA_| CONAFE -1 1 1 2
LES. PEMEX 1 - - 1
CONASUPO - 3 - 3

SEP -1 - 1

FONACOT -1 - - 1

SEC. TURISMO - 1 - - 1

TOTAL: 1 7 1 - 9

5.-ESPECTACULOS Y TELEVISA 1 196 10 36
DIVERSIONES WALT DISNEY - -2 . 2
PELICULAS - 6 - 6

TOTAL: 1 19 14 10 44

6.- CALZADO GE-CE-SA 1 - - - 1
SANDACK 1 - - - 1

DUNLOP 1

COQUETA 1 - - - 1

CANADA - - - 1

TOTAL: 4 - - 5
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7.-PRODUCTOS LACTEOS

CHAMBOURCY
QUESITO MIO
NESTLE
DAREL

BONA FINA

— N

TOTAL:

8.-JUGOS Y NECTARES

DEL FUERTE
DEL VALLE
BUEN DIA
TANG
JUMEX

s e |

TOTAL:

9.-PLUMAS Y BOLIGRA-
FOS

WAEREBER
BIC(*)
NOVVA
PEAPER MATE

NN W

TOTAL:

N o= W N = = e = e e B W= N

10.-SHAMPOO PELO DE
MUJER.

GELSEV-BALSAM
PROTEIN-21
REVLON FLEX
SELSUM AZUL

e

TOTAL:

Do [rt b =

11.-REFRESCOS Y BEBI-
DAS DULCES.

COCA- COLA
CALAHUA
KOOL-AID
FANTA

—

TOTAL:

N e

12.-ARTICULOS PARA LA
LIMPIEZA DEL HOGAR.

3 enl

H-24

RAID

BAYGON BAYER

- |

TOTAL:

N e

O (L (L. IR V)
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13.-CONDIMENTOS, ES
PECIES Y ADERESOS.

DONA MARIA
HELMANNS
KNORR- SUIZA

CATSUP CLEMENTE J.

TOTAL:

14.-PERFUMES Y DESO-
DDRANTES PARA MUJER.

ARRID

LIMARA

ESTIVAL

PIERRE FRANCEL

TOTAL:

15.-AUTOMOVILES

RENAULT
DATSUN
WOLKS VAGEN

TOTAL:

16.~-CREMA PARA MANOS

VASENOL
"S" DE PNDS
NIVEA

e [ I

TOTAL:

17.-ROPA UNISEX

YALE
LEVIS
CANNON

el LY

TOTAL:

18.-JABON PARA BARO

COLGATE PALMOLIVE
ESCUDO
CAMAY

' [l 2N

TOTAL:

19.-CIGARROS

FIESTA
COMANDER
MALBORO

— b |t

[ T O )

TOTAL:

nN [—

20.-CUADERNOS Y PAPE-
LERIAS

ESCRIBE
ESTILO
ALBERT

Ll [aN ]

un—-u—-—-os—-n-Nhv—-—-Nus—-n—-—-uuu—-ubu—-my—-uﬂnuummnmmn
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[21.- DETERGENTES

VIVA -1 - 2 3
LAVOMATIC S 1

RAPIDO - = - 1 1

TOTAL: - - 1 1 3 5

22.-ARTICULOS DE SEGU{ BUFALO. -1 1 - 2
RIDAD Y MEDICINALES. | ALKA-SELTCER -1 1
OPTICA DEVLYN - - -1 1

TOTAL: 1 12 4

23.-PAN DE CAJA Y BIMBO 1 - 1 4 6
GALLETAS GAMESA 1 - - - 1
TOTAL: 2 - 1 4 7

24.-PRODUCTOS PARA EL | WUILDROTT 2 - - - 2
ASEO DEL HOMBRE BRUT 1 - - 1 2
TOTAL: 3 - - 1 4

25.-ROPA INTERIOR PA | PLEY TEX 1 - -1 2
RA MUJER ALIVE - - -1 1
TOTAL: 1 - - 2 3

26.-PEGAMENTOS PRITT ) 1
KOLA-LOCA - -2 - 2

TOTAL: 1 - 2 - 3

27.-ARTICULOS PARA LA | KOTEX 1 - - 1 2
HIGIENE DE LA MUJER. | PRO-FAM - 1 - - 1
TOTAL: 1 1 - 3

28.-PAPEL HIGIENICO |LYS -1 - - 1
SERV.YPAR.DESECHABLES.| SCOTTS - - 1 1 2
TOTAL: - 1 1 1 3

29.- PARALES DESECHA_ | JHONSSON - - -2 2
BLES. KLEEN-BEBE - - - 1 1
TOTAL: . 3 3

30.-SERV. HOSP. OFIC. | IMSS -2 -1 3
ISSSTE - 1 - - 1

TOTAL: -3 - 1 4
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31.-SER. HOSP. PART. | C.M. SIEGAL -2 - - 2
CRUZ ROJA -1 - - 1
ALCOHOLICOS ANONIMOS| - 1 - - 1
TOTAL: 4 - 4
32.- HOTELES RITZ ACAPULCO D 1
MARRIOTT ACAPULCO - - 1 - 1
TOTAL: - 1 1 - 2
33.-GELATINAS JELL-0 | 1
PRONTO - - -1 1
TOTAL: - 2 2
34.-PERIODICOS Y RE- | NOVEDADES - - 2
VISTAS. LA PRENSA - - 2
TOTAL: - - 4
35.-DIVERSOS.
a.MAQUINAS DE COSER SINGER 1 - - - 1
b.CASSETES AMPEX 1 - - - 1
c.LAVADORAS DE ROPA CROLLS 1 1 - 2
d.RESTAURANTES KENTOUCHY 1 - 1
e.CALCULADORAS PRINTA FORM 1 - 1
f.DENTIFRICOS FRESKA-RA 1 - 1
;g.ART. FOTOGRAFICOS KODAK 1 - - 1
ih,ACSESORIOS AUTOS E-P.ACEITE 1 - - - 1
{i.DIRECTORIOS SEC. AMARILLA 1 - - - 1
{3 ESCUELAS PART. MEXICANA DE HOTELES [- 1 - - 1
;k.CHOCOLATE DE MESA MORELIA -1 - - 1
11.TELEVISORES ADMIRAL -1 - - 1
11. MUEBLES HOGAR 1KE -1 1
m.CENTROS NOCTURNOS LA MADELON - - 1 1
TOTAL: 9 4 - 2 15
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ANEXQ.

Después de haber escuchado las sugerencias de
los sinodales y tomado en cuenta sus opiniones, creo nece-
sario aclarar algunos puntos del presente trabajo, los cua
les se incluyen en esta parte final anexa considerando que
no fue necesario cambiar el contexto en s7 de la teésis.

1.- Tratando de dar respuesta a la pregunta
planteada por uno de los sinodales respecto a si éestamos
todavia en 1a fase imperialista o hemos pasado a otra?,
planteo lo siguiente: en la primera parte de este trabajo
se hace una caracterizacién sobre el imperialismo, consi-
derandolo como una fase superior del capitalismo, con la
finalidad de contar con los elementps teSricos que nos per
mitan a2nalizar el problema planteado en una perspectiva am
plia; esto es, dentro de un dmbito capitalista mundial,
pues es asi como se manifiesta; pasando después de manera
particular al caso concreto de México donde se contemplan
ciertas peculiaridades de esta fase imperialista como del
problema que se estudia.

Complementando 1a misma pregunta, cito a con-
tinuacidn 1o que Ernest Mandel plantea en su libro titula-
do "Ensayos sobre el Neocapitalismo", donde menciona que:
"...el imperialismo - en el sentido de 1a dominacidn del
capital monopolista sobre los pafses subdesarrollados- no
ha desaparecido, sino simplemente cambiado de forma”.(*)

2.- Parece ser que en el capitulo II, apartado
D, titulado La mujer como objeto de consumo, se manifiesta
la idea de que la mujer puede ser considerada como un "ser
social secundario”", seglin me lo ha cuestionado uno de los

(*) Mandel, Ernest.- ENSAYOS SOBRE EL NEOCAPITALISMO. ed. ERA;
México, 1971. p. 173,



..... sinodales. La intencidn, desde luego.,no es esa aungque
tal vez por no profundizar mas en el lugar que ocupa la mu-
jer en esta etapa del imperialismo, se manifiesta esta idea.
En un intento por considerar el problema lo -
mds cercano posible a su relaciégn de origen, se creyd con-
veniente partir de una relacion palpable y clara como es
1a utilzacidn de la imagen femenina para publicitar produc-
tos y servicios a través de los mensajes comerciales que se
transmiten en la television comercial mexicana; pues es agui
-creo yo-, donde 1a mujer es despesonalizada y adopta el
cardcter de "cosa", esto es, se le convierte en un objeto
que por sus caracteristicas bioldgicas y el valor social
que estas tienen para los individuos{tanto hombres como
mujeres), es empleada por la publicidad en proporcidn igual
a la de un objeto. (por ejemplo, la "rubia de categoria, que
es a la vez una mujer y una cerveza).

Esta calidad de objeto, bién pudiera entenderse
como la de un "ser social secundario”, pero no creo que sea
tal sino al contrario, es esta condicid6n bioldgica y social
1a que la obliga a participar de esta forma _objeto_ en las
relaciones sociales de produccién capitalistas.

3.- Una vez planteadas las dos instancias en
que se refleja una de las formas de relacidn en que la mu-
jer participa dentro de la estructura capitalista, y que es
1a que estudiamos (como objeto de consumo y como
sujeto que consume), el andlisis derivé hacia una comple-
mentacion dialéctica de ambos papeles, los cuales no pueden
ser tratados -desde mi punto de vista-, como algo desligado
ya que uno y otro se refuerzan en la siguiente mecanica:
la mujer como sujeto que consume, trata de igualarse lo mds
posible a ese "modelo" de mu}er-objeto que le presentan en
la publicidad, televisiva, pués supone un tipo de mujer cuyo
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comportamiento exitoso -sobre todo con el sexo
opuesto-, y una vida sin complicaciones, promete al ama de
cada un escape por la puerta falsa del consumismo, que es
en donde tiene la oportunidad de realizarse como sujeto, sin
darse cuenta clara, de que al demandar precisamente este
tipo de productos y servicios y adoptando las formas que
los modelos femeninos le sugieren en su publicidad , esta
aceitando la maquinaria del <capitalismo, no s6lo en su pafis
sino en todo el orbe imperialista, donde marcas y productos

son distribuidos por las trasnacionales que nos obligan a
adoptar un lenguaje comin en lo que al consumo se refiere.
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