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INTRODUCCTION

Uno de los principales objetivos de la presente tesis, es conocer-
algunos de los métodos o técnicas publicitarias que elaboran los es
pecialistas de comerciales exclusivamente televisivos, y que "Sola-

mente anuncian o informan".

De ninguna manera se plantea esta investigacidn como un tratado so-
bre el diagndstico de los anuncios de la televisidn, en cambio, si
pretendemos que las técnicas encontradas en esta tesis sean evalua-
das y conocidas por aquellas personas que se interesen por los as-
pectos de la Publicidad. Asimismo, intentamos crear mayor interés-

en los psicdlogos dentro de esta area.

Tampoco es intencidn del presente trabajo el crear polémicas sobre
el empleo o manejo de la Publicidad, ya que cada pensamiento o ente
es un mundo y, desde nuestro punto de vista, es respetable cada opi

nion.

En el capitulo de conclusiones se podrd determinar la intencidn de

esta investigacidn.
DEFINICIONES DE PUBLICIDAD

Tomando la definicidn de Publicidad que se dio el Primer Coloquio -
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Publicitario realizado en 1969 en la ciudad de México, se acordd que:

"publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacidn diri-
gidos a atraer la atencidn del piblico hacia el consumo de determina-

dos bienes o a la utilizacidn de ciertos servicios'". (1)

"Conjunto de medios empleados para dar a conocer un producto Comer

cial o Industrial®. ( 2 )

"Ilustracidn de un conjunto de técnicas persuasivas a través de dife-
rentes medios de comunicacidn, cuyo objetivo final es favorecer la -

venta de una determinada mercancia". ( 3 )

"Accidn de modelar las actitudes o las opiniones del piblico o de un

sector del piiblico utilizando los medios de comunicacidn social".(4)

(1) Gill, E. Lislie; Publicidad y Psicologia; Ed. Psique; Argentina
1972,

( 2 ) Sanchez Guzman, José Ramdn; Breve Historia de la Publicidad; Ed.
Piramide, Madrid 1976,

( 3 ) Garcia, Ramdn Pelayo y Gross. Pequefio Larousse Ilustrado; Ed. —-
Larousse, México 1980.

( 4 ) Mucchielli, Roger. Psicologia de la Publicidad y la Propaganda.
Ed. Mensagero Espafia 1977,




que pueda manejar un publicista, nos podemos dar una idea de la can
tidad de posibles combinaciones existentes en la television al te-

ner voz, imagen y movimiento.

Si enumeramos las diferentes t€cnicas que utilizan los publicistas-
para atraer la atencifn de las personas, veremos que es muy dificil
poder cuantificarlas y tal vez ailin, poder lograr una total identifi
cacion de todas las técnicas que un publicista pueda conocer y mane
jar para motivar o incitar a la compra al piblico televidente y que

éste quede a la mira de todos los métodos publicitarios.

Para mencionar los métodos publicitarios, sefialaremos algunos de —-
los diferentes encontrados durante nuestra evaluacidon, asi como de
otros detectados en la revisidn de literatura publicitaria. A tra-
vés de éste, encontraremos desde los m3s simples hasta los mds com-
plicados, pasando por aquellos que para ser memorizados es necesa-
rio repetirlos varias veces. Asimismo, se recurre a la utilizacidn
de colores, que aﬁrovechando sus propiedades fisicas y psicdlogicas
hacen que tengan un mayor impacto en los espectadores o consumido--
res; tambi€n los que requieren de slogan ficiles y que las personas
1o estén ﬁronunciandp a cada momento, hasta la mas sofisticada que

es la Publicidad Subliminal.

Uno de los mds utilizados, son los anuncios empleados con modelos —

femeninos atractivos; otros recurren a temas musicales con letra vy



misica muy "pegajosa' que hace facilmente recordar la cancidn y en

consecuencia el comercial, es decir el producto anunciado.

Consideramos que la Publicidad es tanto interesante como atractiva
porque al conocer las diversas maneras en que se intenta modificar
las conductas de los individuos, al inducirlos, a "tener'" ciertos -
productos, nos crea un campo de accidn muy amplio en el que podemos

emplear nuestros conocimientos, y que por tal motivo, proporciona un
mayor reto a nuestra profesidn en la que algunos intentamos "defen-
der" al consumidor, aunque tambi&n hay otros que aprovechan estos
conocimientos, élaborando anuncios publicitarios mocivos que afectan

en menor o mayor grado al consumidor.

Decir que la televisidn es un medio de difusidn de la ideologig de -
un determinado grupo de poder o de gobierno seria cuestionable. Por
ejemplo: Un pals socialista afirmaria que la televisidn en un pais
capitalista es un medio para trasmitir su ideologia en la poblacidn
y por el contrario, un pais capitalista afirmaria lo mismo. Lo que
seria mids prudente es reconocer que todo tipo de mensaje tiene su

ideologla marcada.
LA PUBLICIDAD Y SU COSTO

Es indudable el gasto que realizan los comerciantes para anunciar

sus productos, y como en toda operacidn comercial el gasto es absor-



vido por el consumidor, lo que ocasiona un desgaste en la economia-
familiar, produciendo diversos trastornos tanto fisicos como emocio

nales.

La Publicidad como tal requiere de una preparacidn esmerada, ademds
de muchos recursos econdmicos; es por ello que la Publicidad vende-
pero con engafios, para tratar de tener muchas ganancias y asi justi
. ficar su inversién. Esto se hace mis evidente si tomamos.en cuenta
que por ejemplo en 1973 El gasto publicitario en México fue alrede-

dor de los 450 millones de pesos (5)

INFLUENCIAS DE LA TELEVISION

Si a todos estos recursos de la Publicidad le anexamos el poder de
la televisidn, notaremos la inimaginable influencia de &sta para —-

acrecentar dicha Publicidad.

Es ilustrativo el hecho de que, por‘'ejemplo, del gasto efectuado en
medios publicitarios que fue alrededor de 2,500 millones de pesos -

en 1973, el 447% de estas cifra fue para la television. ( 6 )

( 5 ) Bernal Sahagiin Victor. Anatomia de la publicidad en México-
1980, pég. 124 |

(6 ) Idem.



En fin, si enunciamos las técnicas que se dan dentro de la Publici-
dad, seria necesario escribir wvarios libros para poder, por lo me-
nos, sefialar sus principales caracteristicas sin poder nombrarlas -
todas. Siendo la Publicidad una forma de modificar conductas, y és
tas a su vez son la parte central de la Psicologia que es nuestra -
esencia de estudio, creemos que es necesario que los psicdlogos to
memos mas en cuenta a la Publicidad, que aparte de ser un campo re-
lativamente poco explorado por lps psicologos, es un campo muy inte

resante y atractivo.

La Publicidad nos ofrece como psicdlogos industriales un extenso y
- I3 - -» e o -, - »
variado panorama que permitira mas accidn en las areas de trabajo
ya conocidas y practicadas. Si nuestro campo de accidn es muy am-
plio en la rama industrial tanto en la Capacitacidon, Seleccidn de -
Personal, Desarrollo Organizacional, etc., con la mercadotecnia y -
en especial con la Publicidad, ampliariamos alln mds nuestra pricti-

ca profesional.
LA PUBLICIDAD DENTRO DE LA TELEVISION

La televisidn es un medio de comunicacidn de tipo "migico", que re-
produce tanto la voz como la imagen en forma simultd@nea y que llega
a una poblacidén mayor que cualquier otro medio, inclusive hogares de
pocos recursos poseen un aparato televisor o procuran buscar un lu-

gar donde lo puedan observar, ya sea para ver su programa favorito



o por el solo hecho de 'ver televisidn'',

En la estructuracidon de cada comercial, los publicistas realizan un
proceso muy elaborado y con gran cuidado para que sus mensajes pu-
blicitarios tengan el impacto deseado, y que es sefialado por algu-

nos autores:

"Cudndo una empresa comercial, inicia una campafia publicitaria, po-
ne en movimiento una vasta maquinaria que va a producir efectos no-

tables en la economia'. ( 7))

"La Publicidad es uno de los medios de distribucidn de bienes en —-
nuestra economia, por lo cual ayuda a crear utilidades inherentes a

la funcidn distribuidora". ( 8 )

“"Antes de iniciar una campafia publicitaria, la mayor parte de las-
empresas organizan una investigacidn del mercado para recabar datos
sobre la preferencia del consumidor, que a fin de cuentas contribui
ran a la creacidon de los rasgos publicitarios m3s atractivos y efi-

cientes". (9 )

( 7 ) Cohen Dorothy. Publicidad Comercial. Ed. Diana Méx. 1977, pdg.
154,

( 8 ) Idem pag. 155.

(9 ) Idem pdg. 156.



PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Esta tesis, tiene dos propdsitos en su realizacion:

1) Realizar un estudio cuantitavio sobre Publicidad.

2) Fomentar el tema de la Publicidad entre los psicdlogos.

En nuestro Analisis de Contenido de ma3s de 900 comerciales de tele-
visidn dirigida a los adultos, realizamos un desgloce de los compo-
nentes de los comerciales de mayor frecuencia, para de esta manera-

"conocer" los sistemas de motivacidon publicitarios.

Esta tesis dara una pauta para que los interesados en la Publicidad
conozcan qué técnicas o conocimientos son empleados para la elabora
cion de los comerciales de mayor frecuencia y tambi&n en algunos ca

sos, prevenir los efectos que produzcan éstos.

Siendo nuestro deber como psicélogos, preservar la salud mental de
las personas tanto de grupo como individual, debemos penetrar en --
las técnicas publicitarias a fin de conocer sus alcances, y a su --

vez prevenirlos para que "afecten' los menos posible.

Por el poder de su influencia, creemos que es de suma importancia -
que los psicdlogos tengan mds aceptacion por la Publicidad, y si el

presente estudio da los elementos necesarios para conocer las ins--
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trumentaciones de los publicistas tendr@ uno de sus fines logrados-

esta investigacion.

Asimismo, obtendremos un porcentaje de anuncios que son emitidos --
- - . . - . -

por los canales comerciales de la television mexicana, que indica--

rén la preferencia de las técnicas o métodos de los publicistas y -

compafiias que utilizan los servicios de &stos.

Nuestro instrumento de trabajo es el An3alisis de Contenido, basado-
principalmente en la teoria de Bernard Berelson, especialista en co

municacidn, por considerar su analisis m3s completo.
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PUBLICIDAD Y PSICOLOGIA

Dichter, en 1952 decia: "La Psicologia contiene la promesa, no solo

de comprender a las personas, sino de dirigir finalmente sus actos".

Toda persona interesada en el poder o influencia de la Publicidad,--
debe conocer algo o mucho de la Psicologia, que propiamente comenzd

a tener un valor cientifico a finales del siglo XVIII. ( 10 )

Si analizamos detenidamente lo que es la Publicidad vemos que esta -

consta en su mayor parte de factores y principios psicoldgicos.

Uno de los factores de mas influencia psicoldgica dentro de la Publi
cidad son las motivaciones. Podemos definir motivacidon en un sentido
amplio, "toda necesidad, tendencia o aspiracidn, sentimiento o deseo
qﬁe, sin ser objeto de la conciencia refleja y sin excitacidn que -~
provenga del mundo exterior, incitan o disponen al individuo a tener

cierto tipo de decisidn en un cierto grupo de situacion". ( 11 )

la existencia de infinidad de corrientes dentro de la Psicologia y --

por lo tanto de definiciones de motivacidn, nos encauzd a tomar esta

( 10 ) Mucchielli, Roger. Psicologia de la Propaganda y de la Publi-
, cidad. Mensajero, Espana, 19/9.
( 11 ) Tdem.
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definicifn que por ser muy general, nos parecid muy adecuada porque.
creemos que de esta manera evitamos buscar una definicidén que pudie
ra ser enmarcada en cierta corriente dentro de la Psicologia; cien-
cia en la que en el siglo XX se determinaron algunos factores irra-
cionales que afectan la conducta humana, y que son ampliamente ex--
plotados por toda aquella persona que se dedica a la Publicidad, ya
que estos factores, que por no tener un control - podrfamos sefalar
que consciente- de la persona que estd siendo campo de accidn del -
publicista, sus acciones de consumo son guiadas por cada mensaje que
percibe y aunque no sea un consumidor nato, o dicho de.otra manera,
que cuenta con las posibilidades econdmicas y de ciertas necesidades

que lo "obligan" a comprar el producto anunciado.

El concepto de motivacidn fue creado por Dichter, quien propiamente

dicho no dio una definicifn textual del término.

Roger Mucchielli, 1979, define motivacidn: "como el cambio de lo la-
tente en acto por el impacto de la promesa recibida (movimiento posi
tiva hacia ...) o de la amenza que surge (movimiento negativo de hui

da o inhibicidn del movimiento)". ( 12 )

Es importante saber motivar a los individuos, debido a que es facil
determinar que una persona motivada es blanco id6neo para poder ven-

derle los productos,

( 12 ) Mucchielli, Roger. Pgicologfa de la Propaganda y de la Publi-
cidad. Mensajero. Espatia. 1979.
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Desde comienzos del siglo XX, el afecto y los deseos fueron factores
de estudio, lo mismo que las necesidades; toda persona cuenta o tie-
ne estos tres conceptos muy desarrollados, ya que son los puntos cla
ves atacados por los Publicistas debido a que estos son los motores

que impuldan a nuestra conductas a actuar.

Es necesario tener cuidado al realizar un estudio de mercado, ya que
nos pueden reflejar datos fasos, como es el caso del estudio reali-
zado por la Adverting RESEARCH FOUNDATION, al efectuar una encuesta
para determinar qué revistas son las que leia el piiblico, "llego a
la conclusidn de que la gente admite leer revistas que gozan de una
gran prestigio" si fueran ciertas estas conclusiones ... "Elatlantic
mantly es la revista mds leida en Norteamérica y las revistas de es-
candalo son las menos leidas, cuando su tiraje es 20 veces mayor que

el atlantic mantly". ( 13 )

Toda persona cuenta con necesidades que buscar cubrir y que la Publi
cidad tiene a cubrirlas, aunque sea por unos breves momentos, que —-
pueden ser en la biisqueda de informacidon de un producto o la compra

y uso de &l. Es por ello que toda persona es el campo de acc%ﬁn de

(13) Packard Vance, formas ocultas de la propaganda Ed. Sudame-
ricana 1983, pig. 20
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ello que los Publicistas tienen encomendada la funcibn de buscar y
determinar estas deficiencias mds alin de crearle otras mediante in-
finidad de procedimientos y t&cnicas como la realizacidén de un slo-
. R
gan o una cancibn para que las personas se lo aprendan fécilmente y
ante una situacifn "conflictiva" de compra, es decir, que ante la -
pregunta del vendedor o querer responder inmediatamente, se evoca -
rapidamente un producto que tenga un canto pegajoso y armbnico, es-

to nos va a resolver nuestra "situacidn conflictiva".

También existe aquellos donde se crea una situacidn agradable medi-
ante la utilizacibn de colores, escenas agradables y de modelos bo-
nitas, simp&dticas y atrayentes que nos permiten identificarnos en -
estos mensajes publicitarios, y €stos lo motivan satisfaciendo nues

tras necesidades.

Un ejemplo de como influyen los colores en la conducta de los indi-
viduos es el siguiente estudio realizado por la firma color Research
Institute, en el cual se di6 a conocer a un grupo de amas de casa -
un mismo detergente, pero en tres diferentes cajas: una de ellas --
predominaba el color amarillo, en otra predominaba el azul sin nada
de amarillo, y la {iltima era azul con salpicaduras amarillas. Todas
las amas de casa utilizaron los " 3 diferentes detergentes'" , en el
lavado de su ropa y las respuestas que se obtuvieron fueron las ---
siguientes: Para el detergente de color amarillo declararon que ...

“era demasiado fuerte y hasta habia arruinado su ropa'"; en cuanto
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los publicistas como lo mencionamos con antelacibn, dentro de ellos
tenemos: psicSlogos que buscan y encuentran las necesidades que més
impacto presentan y que mayor ndmero de personas posean, para que -
de esta manera ''lancen sus campafias publicitarias" y que las perso-
nas, aunque presenten un cierto bloqueo son inducidas, primero, por
las necesidades que posean y experimentan y en segundo término por

una motivacibn, que como se menciond anteriormente es un acto laten
te que obligan a modificar su conducta de simple observador a ser -
un comprador potencial, logrando de esta manera una homeostasis, de

acuerdo a su motivacibn y necesidad.

Entendemos por homeostasis, el equilibrio de un organismo con su --

medio dentro del aspecto biolBgico, fisioldgico y psicoldgico.

Es por ello que para un Publicista-Psic6logo, conocer las necesida-
des de un individuo es de vital importancia para la funcidn Publici
taria. Sefialando a diversos especialistas que apoyan lo anterior =--
con respecto a los afectos, deseos y las necesidades, se encuentran,
Tebduli Ribol, en 1870, en la Psicologia de los Sentimientos;Wilhen
Dilthey, en 1880, en la Psicologia Comprensiva; Freud, a comienzo -
del siglo XX, que dice que los actos nuestros son generadores por -

impulso inconscientes.

Tambi&n en la Psicologia Social, G. Leb6n, 1960; afirma que algunas

determinantes afectivas no son controladas por las personas; es por



al detergente de color azul ..." dejaba sus ropas con aspecto de su

" recibid una abrumadora cantidad de

cio"; y para la tercera caja ...
respuestas favorables ... utilizaron palabras tales como hermoso y -
maravilloso al describir el efecto del detergente de dicha caja so-

bre sus ropas". ( 14 )

Enumerar las formas, instrumentos o t&cnicas que utilizan los espe--
cialistas en Publicidad no sblo es aventurado, sino que dificilmente

pueden ser clasificadas o distinguirse entre si.

Es necesario que todo Publicista aplique la Psicologia en la activi
dad profesional y la domine para darse cuenta de cuando puede utili
zarla con mayor afectividad, como por ejemplo; las leyes de la per-
cepcidn, de la atencidn, de la memorizacidn, del condicionamiento,
etc.

Claro que ademds de la aplicacidn de la Psicologia es necesario co-
nocer el medio ambiente y la realizacidn de uﬁ estudio del mercado,
para que de esta manera se elavore con mds precisidn y efectividad

el mensaje publicitario.

David Oglivy, 1976, en su libro de '"Confidencias' sefiala que los --

individuos estan sujetos a un bombardeo de mensajes publicitarios -

( 14 ) Packard, Vance; formas ocultas de la propaganda, Ed. Sudame-
rica, 1983, pag. 22.
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muy variados, y es por ello que es necesario que el Psicblogo como
especialista interesado en los actos de las personas, conozcan y se
involucren mis en la Publicidad, para asi; de esta forma poder pre-
venir al consumidor y que con sus conocimientos puedan crear otras-
maneras de estructurar mensajes publicitarios que no sean tan impo-
sitivos y nocivos al ser humano. Aunque hasta ahora la mayoria de -
los Psicblogos que intervienen en la Publicidad lo hacen para lograr
un mayor impacto en los comerciales, sin importar los medios para -

lograrlo.

Revisando la literatura publicitaria, es cuestionable delimitar la

accifn de la Psicologfa dentro de esta drea, por lo que nos atreve
mos a seflalar que la Publicidad esti en su mayor parte compuesta por
la Psicologfia; la Publicidad es la unidn de varias disciplinas, pe-
ro la que nos interesa y es motivo de este capitulo es la ciencia de

la conducta humana, dentro de la Publicidad.

Ya que en esta drea existen muy pocos comerciales o mensajes publi-
citarios que orientan y previenen al endeble consumidor, porque en

una abrumadora mayoria tiende a afectar negativamente y a crearle -
necesidades que van perjudicando sensiblemente lo mds importante —-

’

que es su salud, tanto fisica como mental.

Una de las técnicas mis nocivas y de mayor impacto es el mensaje su

bliminal y que para mala fortuna de las personas es de las mis uti-
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lizadas, por no decir la de mayor empleo por parte del publicista.
A pesar de estar prohibida, existen infinidad de '"ramas" de la ac-
tividad subliminal que diffcilmente podrdn ser detectadas y por lo

tanto enmarcarlas como tal. ( 15 )

Un ejemplo del mensaje subliminal que estd prohibido es el de no -
permitir que en la cinta de una pelicula, existan intercaladas fo-
tos de anuncios en puntos estratégicos que pasan a uﬁa velocidad -
que a nivel consciente no se percibe, pero que a nivel inconsciente

si es detectada por nuestro organismo.

Un mensaje subliminal "permitido", y que alin para muchas personas
es cuestionable y que tendra@n sus motivos para dudarlo; vamos a -
referirnos a uno de la vida cotidiana; los anuncios que se.encueg
tran en las calles, en los aparadores, sobre los edificios, desco
nocemos la cantidad que de ellos, estin en la via de nuestras ca-
sas el trabajo o a la escuela; indicamos que es de tipo subliminal
primero, porque dichos anuncios no son para ser leidos en su tota
lidad conscientemente, en segundo termino cuando uno va manejando
en un trasporte motriz y por la misma velocidad no podemos leer--

los, y que la mirada va fija en la carretera sin poder dirigir su

( 15 ) Bryan Key Wilson; Seduccion Subliminal. Ed. Dina Méx. 1979.

.
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vista hacia los mismos que estdn expresamente para '"ser lefdos".

Si este ejemplo no es muy convincente para todas las personas, de-
muestra el por que los anuncios no son fdcilies de diferenciarlos

y enmarcarlos como subliminales.

Asi como @ste existen infinidad de ejemplos de este tipo.. A través
de nuestra revisifn literaria y de orientaciones de varios profeso
res y en especial de la asesora de esta tesis, es muy diffcil deli
mitar la parte de lo subliminal y si no remitimos exlusivamentea

una definicidn puramente fisiolbgica, entendemos que es todo aque-
1lo que estd@ fuera de nuestros umbrales de percepcidn, tanto a ni-
vel visual como auditivo exclusivamente, Para que quede mis claro,
es todo aquello que no alcancemos a percibir concientemente y que

se encuentra fuera de nuestros niveles limites y no son percibidos,

pero que de alguna maenra son captados por nuesStro organismo.

Dentro de lo éubliminal, encontramos dos grupos de mensajes:
l1.- E1 oculto o encubierto.
2.~ E1 directo o explicito.
Un ejempld de cada uno de estos grupos son:
1.~ E1l oculto, serfa el que se transmite por debajo de nuestro ni-
vel perceptual ejemplo, en la cinta de una pelicula, se encugg
tran intercalados cuadros de anuncios a determinada frecuencia.

(16) . ' }

( 16 ) Sénchez Guzmdn José T.; Breve Historia de la Publicidad: Ma
drid: Pir&mide, 1976. 4 ’




2.~ El directo o explicito seria donde se encuentran ilustrados,
dibujados cualquier imagen y que se pueden ver. Ejemplo, -~

cualquier carteldn publicitario.

Si tomamos cualquier mensaje publicitario, observamos que conti-
nen sus dosis de influencia subliminal, esta dosis es cuestiona-
ble para muchas personas y por especialistas, lo que hace que la
Publicidad Subliminal tenga un gran poder y que no sea facil de

limitar su influencia ni su campo de accidn.

20
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LA TELEVISION

En nuestro momento actual, es dificil imaginarse una sociedad urbana -
sin los medios de comunicacidén masiva. En nuestros dias la radio vy la
television son los medios que mayor penetracion tienen en nuestras cul
turas. Se estima que en México, en el afio de 1963 en la ciudad de Gua
dalajara, el 87% de los hogares poseian radio, y el 197 televisidn; en
Monterrey el 877% tenian radio y el 33% televisidén; en la ciudad de Mé-
xico los porcentajes eran del 93% para los hogares con radio y el 507%

para los que coﬁtaban con televisidon. Hacia 1973, se calcula que es-

tos porcentajes se incrementaron considerablemente, calculandose que -
en las tres ciudades mencionadas la radio y la televisién tenian cerca
del 90% de penetracidn. Como puede verse, la televisidn ha tenido un

aunento considerable dentro de los hogares de Méexico.

Puesto que la televisidn es el medio preferido de los publicistas para
anunciar sus productos, es razonable que esta preferencia se explique °
en razdn del nimero potencial de personas que pueden ver la televisidn
en el momento en que aparecen los comerciales de sus productos por la
pantalla de la television.
/

Se ralizard@ un pequefio resumen de la historia de la televisidn y de la
radio junto con la penetracidn de los comerciales dént;o de estos me-
dios. Naturalmente esta resefia no es extensa, y tan solo se limita a

narrar brevemente, la evolucidn de estos sucesos en los Estados Unidos
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de Norteamérica y en México.
Por lo tanto comenzaremos este resumen relatando de una manera muy ge-
neral la historia de la radio, ya que estd ligada muy estrechamente =~-

con la televisidn en su estructura comercial,

Hacia finales del siglo XIX, Estados Unidos necesitaba de un sistema =-
de comunicacidn rdpido y efectivo, para cubrir sus necesidades de ese

momento.

La patente de Guillermo Marconi de transmisidn inal@mbrica, era la op-
cidn sumamente atrayente para ya no depender de los cables interocea-
nicos ingleses. Con el propdsito de explotar sus patentes, Marconi-
formd la American Marconi Wireless Telegraph, que fue la primera compa
fila de transmisidn inalimbrica en los Estados Unidos, y con ella se
produjo un gran auge en la fabricacidn de equipos inala@mbricos para --

las instalaciones en tierra y mar.

Durante la Primera Guerra Mundial se lograron grandes adelantos en ma-
teria de electrdnica, y toda.reclamacidn por derecho de patentes en ma
teria de radio se detuvo. Al finalizar la guerra, las plantas de fa-

bricacidn de equipos electrdnicos quedaron ociosas.

Al ver el &ito de la transmisibn inal@mbrica, la Armada Norteamerica-

na propuso crear un monopolio de radio que seria controlado por ella -
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misma, sin embargo surgieron protestas al respecto, ademds de que es
to violaba la legislacidn que prohibia la formacitn de monopolios en

Estados Unidos.

Ante ésto, la Armada propuso como altermativa crear un monopolio con
la General Electric, y asi surgid la Radio Corporaﬁion of America -
( RCA ). La primera accidon de la RCA fue adquirir la American Marco
ni, posteriormente se le unieron a 1a RCA, la American Telephone and

Telegraph ( AAT ), la United Fruit y la Westinghouse Co.

La empresa Westinghouse fabricaba receptores de radio en una sola -
unidad, se presentaba como " . . . un deleite social para todos. lo
que una vez estuvo reservado para los genios cientificos y reciente-

mente era s0lo del dominio de los militares, se ponia al alcance de

las masas ". (17)

El éxito de la Westinghouse hizo que la RCA se dedicara a la produc-
cidn masiva de aparatos transmisores y receptores de radio, y el mer

cado militar quedara en un segundo plano.

(17 ) Arriaga, Patricia: Medios de Comunicacion y Publicidad. Nueva

Imagén, México 1980. pag 32.



La radiodifusidén comenzaba a desarrollarse. En 1922 en los Estados
Unidos existian treinta estaciones transmisoras, se habian vendido~
cien mil aparatos de radio con un costo de cinco millones de ddla-

res, y existTan 60 mil radiohogares.

En esos afios, las estaciones importantes de radio, con suficiente -
apoyo financiero, tenian su propio grupo musical y transmitian en vi

vOo.

En cambio las estaciones pequenas, llenaban su tiempo de transmisidn
con grabaciones, lectura de noticias de periddicos y fragmentos de -
libros. Esto ocasiond que las compafiias disqueras y los editores de
los periddicos vieran en la radiodifusidn, un competidor altamente -
peligroso, al grado tal de que las compafilas de discos prohibieran a
la radio utilizar sus grabaciomnes para la programacion, y lbs perido-
dicos limitaron el tiempo de noticias a diez minutos durante el dia
después de aparecidos los periddicos. Esto cred un problema para po
der mantener una programacidn constante en las estaciones de radio,-

ya que aumentaban considerablemente sus costos.

En esta época el grupo de la RCA concebia a la‘radiodifusiﬁn como un
medio para estimular la compra de los aparatos producidos por ella=-
mientras que la programaci6n se utilizaba para intereéar al piblico-
en la radio.‘ De acuerdo a este enfoque, cualquier empresa que qui--

siera difundir sus productos entre el p{iblico, debia montar y mane--
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jar su propia estacidn.

La ATT tenia otro punto de vista con respecto a la radiodifusidn, la
concebia no como un vehiculo para hacerse Publicidad, sino como un
medio para que otros la hicieran. Este punto de vista fue incremen-
tado ante los costos de programacidn al prohibirse la transmision de

grabaciones y de noticias.

La ATT empez0 a desarrollar esta idea y la bautizd como "Radiotelefo
nia"., Planed también la construccidn de redés unidas entre si por
cables fabricados por ella misma. En 1922 en la Wueensboro Corpora-
tion llevd el primer anuncio comercial para transmitirse por la esta
cidn WEAF, posteriormente la compafila de cosméticos Minerva, y asi -

empezaron a surgir nuevos clientes.

Posteriormente la ATT vende sus acciones de RCA .por brobiemas inter-
nos con la General Electric, la Westinghouse y la United Fruit, y se
cred una nueva empresa propiedad de la RCA, la General Electric y la
Westinghouse;‘ surge en 1926 la National Broadcasting Combany (NBC),
esta compafiia s6lo un afio después contaria con dos redes de opera

cidn, la "azul" con diez estaciones, y la "roja' con quince.

En 1927 se afilid la United Independent Broadcaster (UIB) con la Co-
lombia Phonograph Company para formar la Columbia Phonograph Brodcas
ting System (CBS). En 1934 surgid la Mutural Broadcasting System -

(MBS), la tercera en la radiodifusion.,
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Al empezar la transmision de anuncios comerciales, estos eran breves
v discretos. La mayorla de los programas eran producidos por las -
agencias de Publicidad para sus clientes, como una actividad parale-

la a la planeacidn y disefio de anuncios para periddicos y revistas.

En este momento los anunciantes financiaban a la radiodifusidn, "El
plUblico quiere entretenimiento. El anunciante quiere la atencidn del
piilblico y estd dispuesto a pagar por ello. Por lo tanto dejamos al -
anunciante que pague por el entretenimiento'. Los anunciantes enton-

ces eran log que producian la programacidn de ‘la radio.

Una vez vendido el tiempo de transmision, las estaciones lo considera

ban propiedad del anunciante, quien lo podia utilizar como quisiera.

Los patrocinadores de los programas gastaban entre 200 y 500 mil ddla
res al afio para producir sus programas, y pagaban ademids 4 mil ddla-
res semanales a la red roja de la NBC por hora de transmisidon. La ra

diodifusidn se habia convertido enm un negocio lucrativo.

La década de los 30's se caracterizd por la consolidacidon de la es-—
tructura de la radiodifusidn que estaba compuesta por las estaciomnes
~de radio que se afiliaban a cualquiera de las redes, por los anuncian

tes, en su mayoria productores de bienes de consumo, cuyo gasto publi

citario financiaba a las estaciones transmisoras, proporcionaba y con

trolaba la programacidn, y el pliblico consumidor que habia abandonado
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su cardcter exclusivo de consumidor de aparatos de radio, pasa a ser

consumidor de los bienes anunciados.

Con la Segunda Guerra Mundial, nuevamente las plantas productoras de

material electrdnico se pusieron al servicio de la demanda militar.

Entre algunos materiales estratégicos que se dedicaron a fabricar, -
se encontraba el radar, aparato muy relacionado técnicamente con 1la

‘televisidn, y en algunos casos su antecesor.

Al terminar la Segunda Guerra Mundial, los fabricantes de equipo =~-
electrdnico, tenian un aparato donde poder canalizar su potencial de

produccidn, este aparato fue la televisidn.

En 1941, el gobierno norteamericano aprobd el inicio de la televisimn
comercial y otorgd licencias de transmisidn a diez estaciones de te-

levision.,

En 1943, aparece lé ABC ( American Broadcasting Company ) debido a -

la venta de una de las redes ( la "azul" ) de la NBC.

En 1945, la Federal Communications Commission (FCC) se enfrenta al -
hecho de que no habia suficiente espacio en el espectro electromagné
tico para poner en practica un adecuado sistema nacional de televi-

sidn. Entonces, decidid utilizar la parte del espectro que corres-
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pondia a la frecuencia modular, para que la televisidn transmitiera

por esa banda.

Al iniciarse la televisidn, las empresas comenzaron a experimentar -
con anuncios comerciales por televisidn. Sin embargo, el desarrollo
desigual de la televisidon en Estados Unidos, obligaba a los anuncian
tes a que buscaran cobertura nacional, a continuar anunciandose por
las cadenas radiofdnicas. En ciudades como Nueva York o los Angeles,
contaban con siete estaciones de televisi®dn, mientras que otras, co-

mo Austin, no recibian sefial alguna.

El plan inicial de la NBC y la CBS, era lograr que las ganancias de
la radio pagaran gastos de desarrollo de la televisidon, pues se esti
maba que los costos iniciales para montar un sistema de television -

similar a la del radio serlan muy altos.

Pronto se hizo evidente que el costo de un programa de television -
era notablemente mas alto que uno de radio. A fines de los afios -
40's las transmisiones por televisidn eran em vivo, lo cual origina-
ba gastos muy elevados por concepto de movilizacidn de equipo de -
transmisidn, y desplazamiento de personal técnico, actores, directo-
res, etc. Como consecuencia de resultar tan costosa la produccidn
de programas de televisidn, era imposible que las estaciones se res-
ponsabilizaran de ella, viniendo a quedar, necesariamente en manos -

de quienes podian financiarla: Los anunciantes.
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Con el desarrollo de la televisidn, crecia su piiblico y los anuncian

tes abandonaban los probremas de radio red, para anunciarse por tele
- v o, . - - - -

vision. Esto ocasiond que en 1951, tras varias negociaciones con --

los anunciantes, las redes de radio tuvieran que reducir sus tarifas

so pena de perder su fuente de financiamiento.

Para que la radio red lograra sobrevivir, era necesario introducir -
ciertos cambios. Uno de ellos fue modificar el formato de los pro-
gramas sin verse obligados a invertir grandes sumas como patrocinade

res inicos. Otros de los cambios, fue el tipo de programacidn, enfa-

tizando los programas de tipo noticioso y los musicales.

Sin embargo, para toda la radiodifusidn el panorama no era tan som-
brio puesto que los ingresos por venta de tiempo para anuncios loca-

les iban en aumento.

En estos momentos se habia dado ya los pasos definitivos para conso-
lidar la estructura de la radio y la televisidn norteamericana. Los
problemas de financiamiento, contenido y funcionamiento té&cnico ha-

bian quedado resueltos.

Los‘productores de bienes de consumo, a cambio de tiempo de transmi~
sidn para difundir sus productos entre el piblico espectador, esta-
ban dispuestos a invertir su gasto publicitario en la radio y la te~

levisidn, convirtiéndolos en un sistema de comercializacidn de bie~



50

nes. La programacidn quedd en manos de los anunciantes, quienes la
utilizaban para atraer la atencidn del piiblico y garantizar la difu

. - - -
§10n masiva de sus productos anunciados.

A principio de los 50's, la CBS y la NBC, tenian conceptos diferen-
tes de lo que debefia de ser la programacidn para televisidén. La -
CBS seguia el modelo de la radio, de programas de larga duracidn pa
trocinados por una sola empresa. La NBC propuso utilizar el modelo
de la revista, en la cual, varios anunciantes compraba inserciones

con fines publicitarios, pero de ninguna manera controlaban el con-

tenido de los articulos ahi publicados.

El modelo de la NBC presentaba algunas ventajas. La venta de tiem-
po para inserciones comerciales representaba mayores ganancias que
la venta para programacidn; esto significaba que las estaciones -—-
transmisoras deberia de ser las encargadas de la programacidn, es -

decir, recuperarian el control de la programacidn.
]

La llegada de la televisidn fue tomada inicialmente con indiferen--
cia por parte de la industria cinematografica, pero una crisis por

parte de &sta debida a la disminucidn de las ganancias, y la exigen
cia de la séparaciﬁn de actividades de produccidn y distribucidn de
peliculas, hicieron que la cinematografia viera a la televisidn co

mo un enemigo.
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Durante esta crisis cinematogr@fica, la televisidn aumentd el niimero
de series filmadas, gracias a la salida de personas de Hollywood -
quienes estuvieron dispuestos a cooperar con la televisién. E1 auge
en la televisidon de las series filmadas, se debid principalmente a -
la reduccidn de costos de programacidn que traia consigo. Ademis va
- - - - - » - -
rios paises latinoamericanos que estaban a punto de iniciar transmi-

siones de televisidn, representaban un posible futuro mercado.

En 1955, las empresas cinematograficas iniciaron cooproducciones con
la televisidn y, decidieron vender los derechos de exhibicidn de sus
largos metrajes a las estaciones televisivas. Las empresas cinemato
graficas crearon subsidiarias para la produccidén y distribucidn de -

series para televisidn.

La entrada de la serie filmada y el largometraje, permitieron a to-

das las estaciones de televisiOn disminuir significativamente sus no
minas. Se clausuraron estudios y se programaron series filmadas, al
terandolas con programas deportivos e informativos, que no requerian

inversiones elevadas para su produccidn.

La disminucion de los costos de programacidn, llevo a la televisidn-
y a la radio a un repentino auge econdmico, lo que trajo aparejado -
un alto grado de corrupcidn. Empezaron é_circular rumores de pro- -
gramas de concurso "arreglados" para lograr el miximo suspenso. Con

esto se hizo evidente que deberia de haber un responsable de la pro-



32

gramacion, estos deberian de ser las estaciones transmisoras.

El reciente aumento en el costo del tiempo de transmisidn, y la co-
locacidn de anuncios publicitarios por parte de los anunciantes en
diferentes programas, con el proposito de aumentar la probabilidad
de difundir sus productos entre un mayor nimero de espectadores, =
contribuyeron a que, en 1960 las estaciones se responsabilizaran de

la programacidn.

En 1968, ya no habia anunciante que por si solo pudiera financiar -
un programa, debido a que los costos de tiempo de transmisidon eran
muy altos. Muchos programas tenian un promedio de doce patrocina-

dores y algunos hasta veintiseis.

Junto con la radio y la televisidn se desarrolld un gran niimero de
. . - - -
empresas a su servicio, y por supuesto, tambien al de los anuncian-
tes: agencias de Publicidad; empresas de mercadotecnia, de medicidn
de auditores o ratings, agencias de artistas, productoras de series

filmadas, de comerciales, representantes de estaciones, etc.

En las empresas de radio y televisidn, se culmind el proceso de con
solidacidn, de tal manera que se diversificaron como cualquier otra
industria. Esta consolidacidn fue posible gracias al cambio en el
control de la programacion, que pasd de manos de los anunciantes a

manos de las estaciones transmisoras, y la modificacion operada du-
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rante estos afos en el cardcter de la mercancia ofrecida a los anun-
ciantes: tiempo para inserciones comerciales, en lugar de tiempo de

transmisidon para programaciodn.

La historia de la radio y televisidn en México, nos muestra una simi

litud de evolucidn con el sistema norteamericano.

En 1921, se iniciaron las primeras transmisiones por radio en las -
ciudades de Mexico y Monterrey, y en 1922, se inaugura la estacion -

J.L.

En 1923, Emilio Azcidrraga Milmo funda la estacidn CYL, equibada con
aparatos Western Electric (AIT) y, Sanborns de Mexico se convirtido -
en el primer anunciante al patrocinar un programa musical. Poco des
pués Azcarraga propone al diario "El Universal', que se encargue de

la programacion, mientras que la '"Casa del Radio'" se encargaria de -

la distribucidn y venta de aparatos receptores.

Al impulso de Azcdrraga se sumarian otros esfuerzos que formarian la
estructura comercial del medio. . Entre éstos esfuerzos destaca la es
tacidn CYB propiedad de la empresa cigarrera "El Buen Tono", que con
virtiria la radiodifusidn en un negocio rentable. En 1929, la CYB

contaba con utilidades. La CYB, hoy XEB, ya presentaba en su estruc
tura una oficina especializada en Publicidad, que tenia por tarea -
'conéeguir anunciantes para la estacidn. A partir de entonces, las -

emisoras iniciaron una funcidn cada vez mds como negocio.
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A partir de la década de los 30's la difusidn masiva en México se eg
tablecid como un negocio lucrativo, siguiendo lo propuesto en 1922 -~
por ATT en Estados Unidos: dejar la programacidon en manos de los -
anunciantes y venderles a éstos el tiempo de transmisidn para sus -

programas y sus anuncios comerciales.

Después de 1930, el piblico receptor, asi como el niimero de estacio-

nes se multiplicd, XEL, XEJP, XELZ en la capital, XEJ en Ciudad Jui-

rez, XET en Monterrey y otras, Y surge el 18 septiembre de 1930 la

estacidn transmisora mds importante de todas, la XEW, propiedad de

la México Music, Co., subdidiaria de la RCA, y de Emilio Azcirraga.

Empez0 a multiplicarse el nimero de estaciones transmisoras, y en

1941, Emilio Azcarraga fundd Radio Programas de México, una cadena

de estaciones transmisoras que inicid sus operaciones encadenando

seis estaciones, y que al poco tiempo tenia ya ochenta estaciones

afiliadas. Estas se dividieron en dos cadenas, la tricolor con la

XEQ a la cabeza y la Azui, encabezadas por la XEW, que funcionaba de
manera similar a las redes norteamericanas; ofrecian programacidn a
sus afiliadas a cambio de tiempo para transmisiSn de los anuncios co
merciales, solicitados por sus clientes segiin los requerian las cam-
pafias publicitarias. Y asil surgieron otras cadenas que funcionaban

bajo la misma idea de Radio Programa de México (Las Radiodifusoras -
Asociadas, S. A., Cadena Radio Ventas de Provincia, S. A., y Radiodi

fusoras Unidas Mexicanas).
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En 1946 surgid la televisibn experimental, y en 1950, nueve afios des
pués de que se consolidara la radio como un medio de comunicacidon a

nivel nacional, surgid la televisidn comercial.

En 1950, nace la primera estacidn de televisidn en México XHTV Ca
nal 4, otorgada en concesidn por el gobierno a Romulo O'Farril. En

1951 surgid® XEWIV Canal 2, siendo el concesionario Emilio Azcirragm
y allaﬁo siguiente, XHGCTV Canal 5, concesion otorgada a Guillermo
Gonzidles Camarena. Eh 1954 se fusionan los canales 2 y 5, un afioc -
despu€s el canal 4 se integrd al sistema para formar "Telesistema Me

xicana''.

"Telesistema" lanzd su voz e imagen a toda la Repiiblica Mexicana, -
instalando retransmisora en diversos puntos del pais. La prime?a de
ellas en Ciudad Judrez, Televisidn de la Frontera, S. A., ( 1954 ).

En 1958, aparecieron otras estaciones afiliadas: Cadena Televisora -
del Norte, S. A., Canal 3 Monterrey, y Televisora del Golfo. En -
1967 ya existian 17 empresas con 23 canales en total. En 1968, Te--
lesistema Mexicano contaba con ocho estaciones afiliadas mads: Canal-
2 de Nuevo Laredo ( 1959 ); Canal 3 de Culiacan, ( 1964 ). Poco des
pués se unirian Televisora de Ledn, Gto. ( Canal 10 ), y Televisidn-

la Paz, B. C. ( Canal 10 ).

Hasta la década de los 60's, la programacidon estaba en manos de los

anunciantes, quienes decidian qué programas patrocinar y los produ--
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cia o importaban siguiendo en la mayoria de los casos, las mismas-
lineas que en Estados Unidos; la Procter and Ganble y la Colgate -
Palmolive patrocinaba radio y telenovelas, la Kellog's programas -

infantiles, Coca Cola programas de aventuras, etc.

Los anunciantes utilizaban la programacidn para atraer la atencidn
del piblico y lograr asi la mayor difusidn de sus productos. Ha-
cia fines de la década de los 60's se inicid una nueva etapa en el

desarrollo de la radio y televisidn en México.

Emilio Azcdrraga en su biisqueda de mayores ganancias, decidid mane
jar la progrémaciGn televisiva, de tal suerte que televicentro de-
cidiria el contenido de sus transmisiones y, posteriormente, ofre-
ceria a los anunciantes el tiempo disponible para sus anuncios co-
merciales. Esta medida inquietd tanto a las agencias de Publici--
dad como a sus clientes, pero ante la alternativa de tomar o dejar
lo ofrecido o no realizar Publicidad en ese medio, no les quedd -~

- . . . [ X
mas remedio que aceptar la nueva disposicion.

Por otro lado, los costos de tiempo de transmisidn habilan aumenta-
do considerablemente, de tal manera que un solo anunciante ya no -

podia patrocinar por si mismo una serie.

En 1967 se iniciaron las transmisiones por televisidn a color, y -

un afio mds tarde se concedid una licencia de transmisidnm a un gru-
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po de inversionistas que incluian, entre otros, al Grupo Montérrey,
asl surgid en el Distrito Federal XHTMIV Canal 8; en ese tiempo -
también se le otorgd otra licencia a Francisco Aguirre para la crea
cidon de XHDFTV Canal 13, en el que el gobierno mexicano conservd

una participacion.

El nuevo Canal 8 estaba encaminado hacia la programacidn espectacu-
lar para captar el mayor nimero posible de pilblico y atraer a los =~
anunciantes que durante afios habian destinado su gasto publicitario

a Telesistema Mexicano.

" Entre los grandes anunciantes de la €poca se encontraba Coca Cola,-
Pepsi Cola, Compafiia Nestlé, General Motors de México, Ford, entre-

otros.

En 1973, se realizdo la fusion de los cuatro canales comerciales de

la capital. E1 Canal 13 habia pasado en 1972 a manos del sector pil

blico.

En la fusidn, Telesistema gand las instalaciones del Canal 8 y el -
grupo Montefrey quedd con una participacidn del 25% en el capital -
social de la nueva empresa: TELEVISA. Esta constituye actualmente

el gran monopolio mexicano de televisidn y llega a 52 ciudades y =~
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927 poblaciones del pais, lo que significa un piblico potencial de
4 millones de televisores en la Repliblica Mexicana, con 25 millo-

nes de televidentes., ( 18)

Transmitiéndose a varios paises latinoamericanos y algunas ciuda-

des del sur de los Estados Unidos de Norteamérica

(18 ) Arriaga Patricia: Medios de la Comunicacidn y Pblicidad. Ed.

Nueva Imagén, México 1980. pdg. 230
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ANALISIS DE CONTENIDO

Durante la década de los 30's el uso del Anflisis de Contenido, cre--
cid notablemente y destacando sobre todo, los estudios en periodismo,

propagarida y politica en general.

Uno de los principales autores que lograron tal impulso fue Ithiel de

Sola Pool. ( 19‘)

El estudio del Anélisié de Coﬁtenido aumenfarﬁ en estos afios debido a
la impotencia que tiene la comunicacibn en estos dfas. Bernard ————
Berelson; es el autor md3s importante que ha trabajado sobre el An&li-
sis de Contenido, e inclusive realiz8 un resumen de la Historia de ég
te. "El Andlisis de Contenido es un método de investigacibn de mdlti
ples propdsitos que se desarrollo especificamente para investigar ---
cualquier problema en el cual el Contenido de la comunicacibn sirve -

como base de inferencia". ( 20 )

( 19 ) Cardona S. Silvia y Resendiz S. Estela; Efectividad de los men

sajes enviados a trAves de una revista en una organizacibn: --
TESIS, Psicologfa UNAM. 1979.

( 20 ) Varios autores; apuntes sobre Andlisis de Contenido; traduc--

ciones del Departamento Técnico Facultad de Ciencias Polfticas

y Sociales Xerografiada UNAM.
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DEFINICION DE ANALISIS DE CONTENIDO

Definicifn de Anélisis de Contenido (Berelson).

"E1 An3lisis de Contenido, es una técnica de investigacidn, cuyo ob-
jetivo es la descripcidn objetiva, sistemftica y cuantitativa del --
contenido de manifiesto de la comunicacidn".

Explicando alin mds la definicidn, el autor sefiala los siguientes ter

minos:

OBJETIVA:

Que las categorfas utilizadas para analizar el contenido, tienen que
definirse en forma muy precisa para que diferentes personas puedan -
. analizar el mismo mensaje, utilizado dichas definiciones y obtener -

los mismos resultados.

SISTEMATICA

Porque la seleccifn del contenido analizable tiene que basarse en un
plan serio, predeterminado y no prejuiciado, en otras palabras, el -
analista no debe seleccionar para su estudio solamente aquellos ele-

mentos del contenido que se acomodan.

CUANTITATIVA:
Se refiere al requisito de que los resultados'del,Anélisis de Conte-
nido se expresan generalmente en alguna forma numérica, sefialado por

Ithiel de Sola Pool.
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El Andlisis de Contenido se ha utilizado en tres formas diferentes -

para evaluar la comunicacidn, las cuales son:

1) .- "Evaluacidn de la eficacia con relacifn a los modelos construfi-
dos a priori, tales como el "equilibrio'" o el "propésito soci--

al",

2) ,~ Evaluacion de la eficacia, comparado unos trazos del contenido

con otros.

3) .- Evaluacidn de la eficacia, comparando el contenido con una fuen

te ajena al contenido"., ( 21 )

Como observamos, el Andlisis de Contenido es una té&cnica muy comple-

ta para medir y evaluar la comunicacibn en todos los aspectos.

Mediante esta técnica se puede describir toda comunicacibn pero no -
se puede evaluar con su {inica ayuda. Es por ello, que péra tener =--
una evaluacifn es necesario tener un modelo o modelos con los cuales
comparar el contenido de la comunicacifn por medio del An8lisis de -

Contenido.

( 21 ) Varios autores; Apuntes sobre Andlisis de Contenido; traduccio

nes del Departamento Técnico Facultad de Ciencias Polfticas y

Sociales. Xerografiada. UNAM.
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El Analisis de Contenido se ha aplicado también a la determinacion

de

las areas de atencibn en los materiales narrativos aparecidos en

los medios de comunicacibn masivos, este procedimiento se ha utili-

zado, por ejemplo, para describir los principales personajes de pe-

liculas.

El

factor culminante en la comunicacidn es el efecto que produce -

sobre los individuos, grupos y la sociedad; pudiendo ser estos efec

tos superficiales o decisivos, inmediatos o remotos; y dichos efec-

tos pueden ser investigados por el Analisis de Contenido.

Tres variantes ha manifestado el Andalisis de Contenido empleado pa-

ra

10

20

30

En

el

estudiar los defectos de la comunicacion.
El Andlisis de la comunicacidn que son los efectos anteriores.

Tiene una limitacidn en su aplicacion, debido a.la deficiencia

técnica que implica su comunicacidn.

Existe una inferencia directa de los efectos a partir de los -
datos del contenido, sin referencias a los datos recabados, so

bre la respuesta misma.

/
todo Analisis de Contenido, debe sefialarse como primera instancia

objetivo de la investigacién; y a partir de ello podremos pasar a
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‘la seleccidn de las categorias, ya que constituyen el primer paso de

la t&cnica propia del Andlisis de Contenido.
CATEGORIAS

Las categorias son los aspectos en que se clasificard@ y cuantifica-

ra el contenido.

"Un Andlisis de Contenido, valdrd lo que valen sus categorias"

( Thoussaint. 1975 ).

A) .-~ Categorias Previstas.

Cuando se quiere verificar una hipbtesis.
B) .- Categorias no Previstas.
El enumerar los elementos de un contenido y sin una hipdtesis

preliminar.

CONDICIONES GENERALES QUE DEBEN TENER LAS CATEGORIAS

1.~ Ser exhaustivas. .
Pueden clasificar en su integridad.

2.~ Ser. exlusivas.

No pertenecer sus elementos a diversas categorias.
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3.~ Ser objetivas.
Claras, para ser clasificadas.
4.~ Pertinentes,
Tengan relacidn entre el objetivo ylel contenido.
5.- Marco de Referencia,
Tener un orden empirico,
6.~ Estandarizacidn,

Alin teniendo varios objetivos y categorias.

Es tal vez la aplicacidn mis frecuente del Andlisis de Contenido al

problema de los efectos.

"por definjicidn del Anélisis de Contenido exige la cuantificacidn -
de los elementos de Contenido".

Existen 3 distinciones técnicas para hacer las subdivisiones. ( 22 )

En primer lugar, sefialar la distincidn entre la unidad de registro

y 1la unidad de contexto.

( 22 ) Varios autores; apuntes sobre Analisis de Contenido; traduc-

ciones del Departamento Técnico Facultad de Ciencias Politi=-

cas y Sociales: Xerografiada. UNAM,
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La unidad de contexto es la unidad de registro. La unidad de regis-
tro puede ser por ejemplo, una sola palabra o t@rmino, para distin-
guir si el término particular se trato favorable o desfavorable, se
adiestrard al analista para due tome en cuenta la oracidn completa-

en que aparece el término (es decir, la unidad de contexto).

En segundo término tenemos la unidad de enunciacidén refiriendose a
la diferencia entre la base sobre la cual se analiza el contenido,-

y la base sobre la cual se tabula o se registra.

Asi, un analista puede clasificar un reportaje completo dentro de -
una determinada categoria y luego registrar el resultado en t&rminos

del tamano de las columnas.

En este caso, el item de noticias es la unidad de clasificacidn y el

tamario.
En tercer termino, encontramos la distincidn entre niveles de andli-
sis en la cual el andlisis de las unidades secundarias sirve para -

caracterizar unidddes mids amplias para Andlisis posteriores.

La clasificacidn de las oraciones se utiliza por ejemplo, para ca -

racterizar articulos politicos como "préjuiciados'.

En todo lo que se ha escrito sobre Anﬁlisis de Contenido se distin-
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guen 5 principales unidades de Andlisis (relativas a simbolos ver--

bales), que son:

Palabras

Temas

Personajes

Items

Medidas de espacio y tiempo

Palabras: Unidad m3s pequefias que generalmente se aplica en el Ani-

lisis de Contenido.

Tema: Es una oracidn simple.

El tema se encuentra entre las unidades ma@s {tiles de Analisis
de Contenido, esencialmente para el estudio de los efectos de

la comunicacidn sobre la opinidn piiblica.
Al mismo tiempo se considera como una de las unidades mas difi
ciles del Andlisis, desde el punto de vista de la Contabilidad.

S1 se incluyen md3s de una oracidn simple.

El Personaje: El utilizar personajes ficticios e histdricos como uni

dades, es apropiado en el Andlisis de narraciones, dramas y es

bozos biograficos.
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El item: La unidad que mis se usa en el An&lisis de Contenido, es -
decir la unidad "natural" usada por los productores del ma

terial simbdlico.

Medidas de espacio tiempo: En vez de realizar al Andlisis con ampli

tud por medio del item, en algunos estudios se ha clasifi-
cado el contenido por medio de divisiones fisicas como la
pulgada por columna, la pagina, la linea, etc., en caso de

la imprenta; el minuto, en caso de la radio; o el guidn en

caso del cine.

Existen diversos tipos de Analisis de Contenido, los cuales son:
P ’

1.~ Anilisis de exploracidén y verificacidn
2.~ Anilisis Cuantitativo y Cualitativo

3.~ Analisis Directo e Indirecto.

Andlisis de exploracidn y de verificacidn.

El An3lisis de exploracidn, es aquel cuyo objetivo consiste en la =--
Eﬁsqﬁeda de hipGtesis y no esisujeto a estandarizacidn.

En el An3lisis de verificacidn su objeto es precisado, se sabe lo —-
que buscay, se ha disefiado una hipdtesis y se busca su verificacidn.

Los resultados son fAcilmente sistematizados.

Anidlisis Cuantitativo y Cualitativos.

Andlisis cuantitativo en este tipo de andlisis, el objetivo esta ba-
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sado en el niimero de veces que aparece una idea, es decir, el niime-
ro de veces serd el criterio de medida; mientras que en el analisis
cualitativo la importancia radica en el estudio del interés y el —--

valor del tema, siendo este criterio subjetivo

Este Analisis cualitativo se apoya.en la presencia o ausencia de una
caracteristica determinada y en el Andlisis cuantitativo se investi-

ga la frecuencia del tema y la palabra.

ANALISIS DIRECTO E INDIRECTO

El Andlisis directo estd@ relacionado con el empleo de la medida, por
ejemplo: la comparacidn entre dos propagandas, la interpretacidn in-
directa, va mas alla de lo que se ha dicho, y que puede apoyarse en

el contenido cualitativo y cuantitativo.

Existen una serie de condiciones las cuales garantizan la cuantifica

cidon de la técnica de Andlisis de Contenido, los cuales son:

1.~ Cuantificar cuidadosamente cuando se requiere un alto grado de -

precisidn y exactitud en los resultados.

2.~ Cuantificar cuidadosamente cuando se requiere un alto grado de -

objetiVidad en los resultados.

~( Se relaciona, no se confunde con los objetivos )
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3.- Cuantificar cuidadosamente cuando los materiales que van anali-
zarse son suficientemente representativos como para justificar

- el esfuerzo.
4.~ Cuantificar cuidadosamente cuando los materiales que van anali-
zarse se tienen en tal cantidad, que no serian manejables sin -

someterlos a un procedimiento sumario.

5.~ Cuantificar cuidadosamente cuando es a la vez posible y necesa-

rio o deseable especificar niicleos de categoria.

6.~ Cuantificar cuidadosamente cuando las categorlas aparecen con -
frecuencia relativamente amplios.

7.~ Cuantificar cuidadosamente cuando los datos del contenido no se
van a relacionar estadisticamente con los datos nlmericos no -

contenidos. ( 23 )

( 23 ) Varios autores; Apuntes Sobre Andlisis de Contenido; traduc-

ciones del Departamento Técnico.Facultad de Ciencias Politi-

cas y Sociales, Xerografiada. UNAM.
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CONFIABILIDAD

El término de confiabilidad se emplea aqul, en el sentido estadisti-
co comiin de medicidn del grado en que los datos son independientes -

del instrumento de medicion.

Asi, el An3lisis de Contenido de la cumunicacidn, reposa sobre dos -

tipos de afinidad.

1.~ AFINIDAD ENTRE LOS ANALISTAS

Esto es, los diferentes codificadores deben producir los mismos-
resultados, cuando se aplican al mismo conjunto de categorias al

mismo tiempo.

2.- AFINIDAD A TRAVES DEL TIEMPO

Esto es, un codificador aislado o un grupo de codificadores de-
ben producir los mismos resultados, cuando aplican el mismo con-

junto de categorias al mismo contenido pero en diferentes &pocas.

En pocas palabras, las confiabilidades elevadas que se han reportado
obedecen mas al criterio de reforzar inducciones, que al dar garan-

tias absolutas.

La confiabilidad es mis elevada si cumplen las siguientes condicio-

nes: mientras mds simples sean las categorias y las unidades, mis
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experimentados y mayor entrenamiento de los codificadores, mids pre-
ciso sea el conjunto de las reglas del cddigo; mds completos serln

los ejemplos.

MUESTREO
El problema del muestreo en el Andlisis de Contenido, se complica -
por que en muchos estudios hay que tomar cuando menos tres decisio-

nes relativas a la muestra.

Existen tres universos a partir de los cuales se deben disefiar la -
muestra, y por lo tanto en cualquier problema particular, los méto-

dos de muestreo pueden diferir en esos tres aspectos.

1.~ Es necesario tomar en cuenta el problema de fijar la muestra de
los titulos (es decir, los periddicos, emisoras de radio o re-

vistas especificas).

2.~ Encontramos la dificultad de muestrear los asuntos o fechas a -

a los que se refieren los titulos.

3.~ Es indispensable la muestra del contenido adecuado que se en-

cuentra dentro de asuntos especificos.

La construccidn de un cbddico de andlisis, obedece a dos drdenes de

exigencias.



1) E1 marco de referencia impuesto por lo que se desea in
vestigar,

2) E1 nivel de generalidad que se pretende alcanzar en la
descripcidn del contenido,

Problemas de la Inferencia.

Lo que el Andlisis de Contenido puede hacer en cuanto tal, es pro--
- . » - . ]
porcionar una de%crlpc1on mas o menos precisa del contenido, en ter
minos significativos para el problema que se investiga. Se puede -
sefialar dos casos en que el Analisis de Contenido puede funcionar ~
-
erroneamente;
lo. Uno se puede equivocar al aplicar las técnicas de -
analisis, en cuyo caso, la descripcidn misma del --
» - - o . .
cpntenido seria errdonea y lo mismo ocurriria con --

cualquier conclusidn que se sacara de ella,

20. Puede plantearse mal cuando se aplican las t&cnicas
de interpretacidn o de inferencia a una descripcidn

correcta del contenido.

USO DEL ANALISIS DE CONTENIDO

La aplicacidn mas importante del Andlisis de Contenido se emplea en

el estudio de mensaje o informacidn que se maneja mediante agentes

socializadores que funcionan trasmitiendo, repitiendo y reforzando
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normas culturales de un grupo, lo cual origina afectacidn einterna-

liza por parte del miembro del grupo, a fin de lograr la adaptacidn
con base en un buen funcionamiento dentro de la sociedad; tales a~-
gentes socializadores, entre otros son los medios de comunicacidon -
social. ( 24 )

Esta técnica se utiliza cuando al investigar solo tiene acceso a la
evidencia por medio de documentos, al tener el objeto de analizar -
exhaustivamente, documentos, actitudes, intereses y valores de di--

ferentes mediante al Analis de Contenido.

PROPOSITO DEL ANALISIS DE CONTENIDO

El Andlisis de Contenido tiene tres propositos:

a ) Analisis de los mensajes con el fin de realizar inferencia so--
bre caracteristicas del texto.

b ) Andlisis de los mensajes con el fin de realizar inferencia so--
bre las causas o antecedentes de los mensajes.

¢ ) Andlisis de los mensajes con el fin de realizar inferencia so--

bre los efectos de la comunicacidn.

( 24 ) Varios autores; apuntes sobre Andlisis de Contendio; traduc-

ciones del Departamento Técnico Facultad de CienciasPoliti--
cas y Sociales. Xerografiada.UNAM.
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"Si se utiliza el Analisis de Contenido para la descripcidn de tex-
tos hay la posibilidad de realizar tres tipos de comparaciones; es-
tudiar los mensajes a lo largo del tiempo con el fin de "realizar -
inferencia sobre la tendencia secular", comparar los mensajes de —--
una fuente de diversas condiciones, disefio de que se hace uso para

conocer el efecto de las modificaciones de las condiciones en las -

caracteristicas particulares de la comunicacidn". ( 25 )

Finalmente el Anidlisis de Contenido consiste en relacionar el conte

nido de la comunicacidn a través del tiempo.

Sefiala Osgood, que el Andlisis de Contenido se usa con el fin de --
descubrir '"las relaciones que rigen entre los rasgos de los mensajes

y los procesos que se translucen en los individuos que los producen'

Para medir el impacto de los mensajes publicitarios, primero el in-.
vestigador puede hacer la medicidn de efectos de los mensajes que -
se envian a una persona haciendo un An3lisis de Contenido de los —-

mensajes subsiguientes del receptor.

( 25 ) Varios autores; apuntes sobre Andlisis de Contenidojtraduc—
' ciones del Departamento Técnico Facultad de Ciencias Poli--
ticas y Sociales.Xerografiada,UNAM,
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INVESTIGACION

El objetivo principal del presente estudio es la realizacidn de un
analisis cuantitativo de los comerciales de mds frecuencia de la te
levigidn, en horarioc de triple A, para conocer el porcentaje de las

caracteristicas de cada uno de ellos.

Planteamiento del problema.

iQué tipo de comerciales tienen mas frecuencia en la televisidn en

horario de triple A?

lQué tipo de caracteristicas tienen estos comerciales en lo que se

refiere a escenarios y elenco?

{Qué mensajes implicitos se encuentran en los comerciales a investi

gar?

EXPECTATIVA

1.- Hay mas personajes de rasgos extranjeros que nacionales en tele

visidn.

2.- Los escenarios corresponden mis a ambientes de clase social al-
ta.

3.~ Se fomenta el consumo de productos de marcas extranjeras.

4.- Se extranjeriza las costumbres nacionales por medio de la Publi
cidad.

5.~ Se propicia el consumismo hacia productos no necesarios.

6.~ Se fomenta la necesidad de status mediante los productos anuncia

dos.
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7.- Mediante la Publicidad se propicia la identificacidén de los mo-
delos extranjeros, con la poblacidn mexicana.

8.~ Se propicia el consumo hacia la marca y no del producto o del -
Servicio en si.

PROCEDIMIENTO

l.- Se registran todos los comerciales que se proyecten en el canal
y hora elegida por las personas que observan lé T.V.

2.~ Se observar@n en forma muestreada los diferentes canales de la
T.V,
Se toma esta forma de registro por considerarla la mas apropia-
da para nuestra investigaciﬁn, en virtud de que nuestro analisis
es una forma representativa de los comerciales dirigidos a la -
poblacidn adulta. |
Este método se basé en el registro de comerciales de T.V. en ho
rario comprendido de las 21:00 a 24:00 hrs., sin tener los regis
tradores injerencia o preferencia en la eleccion de los canales
de T.V. ni del tiempo que estuviera encendido el aparato televi
sor.

3.- Se analizaran comerciales registrados en la T,V. considerando:

a) Frecuencia de cada tipo de comercial,

b) Tipo de comercial por canal.,

c¢) Caracteristicas de elenco, escenario, actividades de cada =~

comercial.
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d) Mensaje implicito de los comerciales de mayor frecuencia .

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Nuestro instrumento de inyestigacién fue el Anflisis de Contenido.
Los materiales auxiliares para realizar el esfudio fueron:

a) Televisidn

b) Hojas de registro

c) Lapices

d) Sala de proyeccidn

Cada comerxrcial fue captado y registrado por dos codificadores pre-
viamente entrenados por los autores del presente estudio y &stos - .
vaciaron los datos obtenidos en las hojas de registro para su in-

terpretacidn.
MUESTRA

Se registraron los comerciales durante 30 dfas seguidos, quedando -
de acuerdo los codificadores, en anotar los comerciales que se emi-
tieron durante el transcurso de los programas que se estaban obser-
vando en la sala de proyeccidn, sin que intervinieran en la deci-

sifn o sugerencia de la esleccidén del canal o programa.

El tiempo de observacidn de los comerciales, fue anotado en grafi-
cas donde se sefiale el tiempo y canal registrado, comprendido den-

tro del lapso de 21:00 a 24:00 hrs.
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ANUNCIOS

En este caso, la frecuencia total fue de 769, siendo para los "Vi-

nos" la frecuencia mayor con un 13,68%.

Las diez categorias mds frecuentes en orden descendente son las si-
guientes: '"Vinos" con el 13.78%; "Productos de Belleza' con el -
8.58%; "Libros, Periddicos y revistas'" con el 7.15%; "Automdviles"
con el 6.5% "Muebles" con el 6.11%; "Golosinas" "Tarjetas de Cré&di

to" cada una con un 5.46% "Oficinas de Gobierno"; "Aparatos Electrd

nicos" y "Diversiones" cada una con el 4.81%. (ver grafica)
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ANUNCIOS

PRODUCTO FRECUENCTIA
1.- CIGARROS | 28
2.- VINO 106
3.- CERVEZA o 25
4.- REFRESCO | | 7
5.- ALIMENTOS S : 31
6.~ GOLOSINAS ST T 42
7.~ MEDICINAS | 5
8.~ ROPA NINO | e 1
9.- ROPA HOMBRE . , ‘ 22 .
10.- ROPA FEMENINA : 18
11.- ALMACENES ' .20
12,- TIENDA | 12
13.- OFICINAS DE GOBIERNO S 37
14.- ESCUELAS PARTICULARES o 1
*15.- MUEBLES o 47
16.~ APARATOS ELECTRICOS , o 37
17.- LINEA BLANCA -
18.- ALFOMBRAS v 4
19.- PRODUCTOS DE BELLEZA " 66
20.- PRODUCTOS DE LIMPIEZA 34 |
21.- ARTICULOS INFANTILES | 3 | ?
22,- LIBROS, PERIODICOS Y REVISTAS | 55
23.- AUTOMOVILES | | ' 50
24.~ PRODUCTOS PARA AUTOS 9
25.- BICICLETAS : 1
26.- BANCOS . o | 24
27.- TARJETAS DE CREDITO | » | 42
28.- PAPELERIA | 2

29.- DIVERSIONES 37
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MANEJO DE DATOS

Se clasificaron y se graficaron los datos de las categorfas estable-

cidas para este andlisis, siendo las siguientes:

I Personajes

Edad
A Anciano a) Masculino
b) Femenino
B Adulto a) Mascﬁlino
b) Femenino
C Joven a) Masculino

b) Femenino
D Adolescente a) Masculino

b) Femenino

E Nifo a) Masculino
b) Femenino ’
F Bebé a) Masculino

b) Femenino

Nacionalidad

A) Bebés a) Masculino Nacional
b) Masculino Extranjero
c) Femenino Nacional

d) Femenino Extranjero




B) Nirfo

C) Adolescentes

D) Jovenes

E) Adultos

F) Ancianos

a)
b)
c)
d)

b)
c)
d)

b)

o

d)

e

b)

d)

‘a)
b)
c)
d)
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Masculino Nacional
Masculino Extranjero
Femenino Nacional

Femenino Extranjero

Masculino Nacional
Masculino Extranjero
Femenino Nacional

Femenino Extranejero

Masculino Nacional
Masculino Extranjero
Femenino Nacional

Femenino Extranjero

Masculino Nacional
Masculino Extranjero
Femenino Nacional

Femenino Extranjero

Masculino Nacional
Masculino Extranjero
-

Femenino Nacional

Femenino Extranjero




Imagenes

A) Personas

B) Animales

C) Otros

II Mascotas

a)
b)

c)

a)
b)

c)

a)
b)

c)

64

Dibujo Animado
Dibujo Inanimado

Fotografia

Dibujo Animado
Dibujo Inanimado

Fotografia

Dibujo Animado
Dibujo Inanimado

Fotografia

A) Animales Domesticos

B) Aves Silvestres

C) Mamiferos Silvestres

D) Marinos

E) Dibujos Animados

II1 Escenarios

Casa

A) Alberca

B) Bafio




C)
D)
E)
F)
G)
H)
1))
J)

K)

Biblioteca
Cocina

Comedor

Entrada

Jardin

Recamara

Sala

Sala de Estudio

Taller casero

Edificaciones Arquitectonicas

A)
B)
C)
D)
E)
F)
G)
H)

1)

Castillo

Edificio Antiguo
Edificio Habitacional
Oficina

Hotel

Iglesia

Museo

Piramide

Torre Eiffel

Centros Comerciales

A)

B)

o

Super Mercado

Tienda de Departamentos

Muebleria
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Centro Recreativos

A) Arena

B) Balneareo

C) Centro nocturno

D) Teatro

E) Cine o ,,‘
F) Circo v
G) Discoteca

H) Campo de Golf

I) Juegos‘Mecéhicos

J) Parque

K) Arena de Toros

L) Estudio

M) Kiésco

Centro de Trabajo

A) Campos de.Cultivo
B) Rancho .

C) Camerino

D) Escuela

E) Fabrica

F) Oficina

G) Taller

H) Saldn de Belleza

I) Estudio de T.V.




Escenarios Naturales

A) Campo
B) Desierto
C) Isla
D) Playa

E) Selva

Bar - Restaurante

A) Bar

B) Restaurante

Vias de Circulacion

A) Calle
B) Carretera

C) Autopista

Otros Escenarios

A) Bodega
B) Fondo Neutro
C) Fondo de Libro

D) Monumentos

IV Medios de Trasporte

A) Automovil

B) Avidn

- 67



V Actividades

C) Helicoptero

D) Velero
l.- Asir Cigarro
2.- Alcanzar
"3.- Abordar
4.~ Asearse
5.~ Arreglar
6.- Asir Cerveza
7.~ Arreglarse
8.~ Atender
9.~ Abrazar
10.- Armar
11.- Bolear
12.- Brincar
13.- Bailar
14 .~ Bafiarse
15.- Bajar
16.- Beber
17 .~ Bucear
18.~ Besar
19.- Caminar
20.- Cantar
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21.-
22,
23.-
24~
25.-
26. -
27 .-
28 .-
29.-
30.-
31.-
32.-
33,-
34~
35,-
36.-
37.-
38.-
39,-
40. -
41.-
42.-
43.=
tbyo=
45,

Cabalgar
Correr
Conducir
Comer
Comprar
Cocinar
Casarse
Competir
Asir Copa
Cepillarse
Chupetear
Desfilar
Descanzar
Disfrasarse
Declamar
Dibujar
Domesticar
Envolver
Exhibir
Entrenarse
Exprimir
Espantar
Esquiar
Escoger

Encontrarse
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46. -
47 .-
48~
49.-
50. -
51.-
52.~

53.

54 .~
55.'—

56.

57.-

58.~

59.

60.-

61.
62.-

63.

64,

65.~

66 .

67.~
.680_
690"

70-"

Escribir
Fotografiar
Gatear
Inflar
Hablar
Introducirse
Lijar

Jugar
Luchar
Liﬁpiar
Labrar
Licuar

Leer
Masajear
Mascar
Mostrar
Modelar
Operar Computadoras
Nadar
Ordeiiar
Observar
Peinarse
Pulir
Pasearse

Perfumarse
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73.-

75.-

76.~

77.-

78.~

80. -

82.~

84.-

85.-

86 .-

870"’

89.-

91.-

93.-

Patinar
Prepararse
Pilotear
Pararse
Picar
Pagar
Rasurarse
Regalar
Remar
Servir Copa
Secar
Saltar
Salir
Sonar
Trasformarse
Tocar
Trabajar
Torear
Velear
Untar
Viajar
Volar

Vestirse
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DEFINICION DE CATEGORIAS

EDADES

BEBES: Periodo comprendido desde el nacimiento hasta los 2 afios.
NINEZ: Periodo comprendido de los 2 a los 12 afos.

ADOLESCENCIA: Periodo comprendido de los 12 a los 18 afios.
JUVENTUD: Periodo comprendido de los 18 a los 38 afios.

ADULTO: Periodo comprendido de los 38 a los 60 afios.

ANCIANO: Periodo comprendido de los 60 afios en adelante.

NACIONALIDAD )

EXTRANJERO: Toda aquella persona que no entra en la definicidn de-
nacional.

NACIONAL: Toda persona nacida en la Repiiblica Mexicana, con rasgos

fisicos de estatura media, ojos negros, boca grande, piel

cobriza, cabello negro y lacio, y escaso desarrollo del-

pelo en la barba.

IMAGENES

DIBUJO ANIMADO: Es todo dibujo con movimiento al que se le conoce-
como caricatura.

DIBUJO INANIMADO: Es todo dibujo que carece de moviemiento,

FOTOGRAFIA: Reproduccidn de una imagen por medio.de una placa foto-

grafica.

MASCOTAS
ANIMAL DOMESTICO: Aquellos animales que tradicionalmente la humani
dad ha domesticado para utilizarlos como auxilia

res en sus diversas actividades que son como:
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trasporte, ayuda en algunos frabajos, seguridad o
como simple compafiia.
AVES SILVESTRES: Aquellas aves que viven en estado salvaje.
MAMIFEROS SILVESTRES: Son los animales que viven en estado salvaje.
ANIMALES MARINOS: Es toda aquella especie que la mayor parte de su

vida la desarrolla dentro del mar.

CASA
ALBERCA: Construccidn especifica para almacenar agua, con objeto -
de que las personas naden en dicho lugar.

BARO: Cuarto con instalaciones sanitarias para la limpieéa del --
cuerpo.

BIBLIOTECA: Cuarto especifico donde se almacenan libros.

COCINA: Lugar donde se cocinan y preparan alimentos.

COMEDOR: Pieza destinada para comer.

ENTRADA: Vista exterior de una casa.

JARDIN: Terreno generalmente cercado, donde se cultivan flores, ar

boles de sombra o adorno, etc.

RECAMARA: Habitacidn destinada para dormir.

SALA: Pieza principal de la casa, amueblada generalmente con si-~-
llas o sillones.

SALA DE ESTUDIO: Lugar especifico dedicado al estudio.

TALLER CASERO: Taller sencillo donde se hacen reparaciones menores
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del mobiliario casero.

CENTROS COMERCIALES

SUPERMERCADO: Tienda de autoservicio, donde se expenden: ropa, aba

rrotes y aliméntos principales.,

TIENDA DE DEPARTAMENTOS: Tienda organizada en departamentos, con-
vendedores en cada uno de ellos, Se dife-
rencia del supermercado, porque no expen-
de abarrotes ni alimentos en general.

MUEBLERIA: Tienda especializada en la venta de muebles,

CENTRdS'RECREATIVOS

ARENA: Construccidn que en su centro tiene un ring en el que se de

sarrollan encuentros de box, lucha etc.

BALNEARIO: Lugar donde existen albercas y se toman bafos,

CENTRO NOCTURNO: Establecimiento que abre solamente de noche, en -
donde se representan obras dramdticas o se ejecu~-
tan espectidculos,

CINE: Lugar donde se proyéctgn cintas cinematograficas.,

CIRCO: Recinto circular y cubierto donde se representan ejercicios

acrob&ticos, ecuestres, etc.

DISCOTECA: Establecimiento de baile con discos.

JUEGOS MECANICOS: Lugar con aparatos accionados mecanicamente para

la diversiodn,
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PARQUE: Lugar arbolado de cierta extensidn, para el paseo o la ca;
za.

ARENA DE TOROS: Circo donde se verifican las corridas de toros,

ESTADIO: Recinto con graderias para competencias deportivas,

KIOSCO: Edificio pequefio, de estilo oriental, que adorna jardines,
parques, etc., sirve para presentar especticulos y eventos

diversos.

CENTROS DE TRABAJO

CAMPOS DE CULTIVO: Espacio de tiérra labrantio.

RANCHO: Granja, quinta, casa de campo.

CAMERINO: Cuarto de artista en un teatro.

ESCUELA: Establecimiento de ensefianza.

FABRICA: Lugar donde se fabrica algo.

OFICINA: Departamento donde trabajan empleados.

TALLER: Lugar donde trabajan obreros que cuentan con herramientas.
SALON DE BELLEZA: Habitacidn destinada al arreglo personal.
ESTUDIO DE T. V. : Lugar donde se graban o transmiten los progra--

mas de T, V.

EDIFICACIONES ARQUITECTONICAS

CASTILLO: Edificacidn fuerﬁe con murallas, baluartes, fosas etc. -
construido generalmente en un lugar elevado y flanqueado

por torres.
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EDIFICIO ANTIGUO: Toda construccidn realizada antes del siglo XX.

HABITACION: Edificacidn construida para servir de vivienda.

OFICINAS: Edificaciaﬁ cuyo objeto es el de albergar centyo de tra-
bajo.

HOTEL: Edificio donde se alojan a los viajeros.

IGLESIA: Edificacidn o templo destinado para la celebracidn del --
culto religioso,

MUSEO: Lugar en que guardan los objetos notables de la Historia, -

las ciencias o las artes.

 PIRAMIDE: Edificacifn que tiene forma piramidal, construida en la -
antiguedad.

TORRE EIFFEL Torre metdlica de 320 metros de altura, edificada en-

Paris.

ESCENARIOS NATURALES

CAMPO: Sitio espacioso fuera de poblado.

DESIERTO: Lugar despoblado y arido.

ISLA: Porcidn de tierra rodeada enteramente de agua.
PLAYA: Ribera arenosa de mar.

SELVA: Lugar extenso donde hay muchos drboles frondosos.

BAR RESTAURANTE

BAR: Tienda donde se venden bebidas que suelen tomarse en el mismo
mostrador.

RESTAURANTE: Establecimiento donde se sirven comidas.
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VIAS DE CIRCULACION

CALLE: Todo camino que pasa entre dos filas de casas o edificios.
CARRETERA: Camino entro dos poblaciones.
AUTOPISTA: Carretera especialmente acondicionada para grandes velo

cidades.

ACTIVIDADES

l.- ASIR CIGARRO: Tomar, agarrar con alguna de las manos un ciga-
rro.

2.~ ALCANZAR: Reunirse con una persona que va adelante.

3.~ ABORDAR: Subirse o tomar algiin vehiculo.

4.~ ASEARSE: Acto de limpiar el cuerpo.

5;- ARREGLAR: Componer o reparar algo.

6.~ ASIR CERVEZA: Tomar con alguna de las manos algin recipiente-
que contenga cerveza. |

7.— ARREGLARSE: Ataviarse, componerse la ropa para salir.

8.— ATENDER: Cuidar o tener en cuenta a una persona.

9.~ ABRAZAR: Rodear con los brazos a una persona.

10. ARMAR: Montar las piezas de algiin objeto.

11. BOLEAR: Limpiar y dar grasa a los zapatos.

12. BRINCAR: Dar brincos.

13. BAILAR: Mover el cuerpo con cadencia al ritmo de la milsica.

14. BANARSE: Meter el cuerpo en un liquido con el propdsito de --



15,~
16.-
17.-
18.-
19.-
20.-
21.~
22.,-
23,-
24 ,-
25 ,-
26 .-
27 .-
28.-
29 .-
30.-
31.-
32.-
33.-
3.~
35.-

36 -."'
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limpiarlo.

BAJAR: Ir dé un lugar a otro que estd@ mis abajo.

BEBER: Absorber un liquido por la boca.

BUCEAR: Nadar bajo el agua.

BESAR: Tocar con los labios a una persona en sefial de amor.
CAMINAR: Ir de un sitio a otro utilizando las piernas para ello.
CANTAR: Formar con la voz sonidos modulados.

CABALGAR: Montar a caballo,

CORRER: Caminar con velocidad,

CONDUCIR: Guiar un automdvil,

COMER: Ingerir alimentos,

COMPRAR: Adquirir la propiedad de algﬁna cosa.

COCINAR: Guisar, cocer los alimentos,

CASARSE: Celebrar un matrimonio.

COMPETIR: Contender con el fin de 1ograr algiin triunfo.

ASIR COPA: Tomar con alguna de las manos una copa.

CEPILLARSE: Limpiarse la dentadura con un cepillo dental.
CHUPETEAR: Sacar con los labios el contenido de un biberdn.
DESFILAR: Caminar en fila.

DESCANZAR: Reposar sobre un objeto o cesar algin trabajo.
DISFRASARSE: Ponerse algiin disfraz.

DECLAMAR: Recitar en voz alta,

DIBUJAR: Reproducir con pluma, lépiz, etc., la forma de algin ob

jeto.
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38, -
39.-
40, -
41. -
42, -
43.~
b4, -

45.~

46.~-

47.-
48.-
49, -
50, -
51.-
52, -
53.-
54, -
55. -
56. -
57.-
58.-
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DOMESTICAR: Ensefiar trucos a los animales.

ENVOLVER: Cubrir una cosa con algiin objeto o empaque.

EXHIBIR: Presentar, ensehar alguna cosa.

ENTRENARSE: Ejercitarse, prepararse para un deporte.

EXPRIMIR: Extraer el liquido de alguna cosa.

ESPANTAR: Causar un susto, espanto.

ESQUIAR: Patinar con esqui,

ESCOGER: Tomar a una persona o cosa entre otras mas

ENCONTRARSE: Concurrir dos personas o animales a un lugar de-

terminado.

ESCRIBIR: Poner en un papel alguna idea por medio de la escri
tura.

FOTOGRAFIAR: Captar alguna imagen por medio de la fotografia.

GATEAR: Andar a gatas.

INFLAR: Hinchar alglin objeto con aire o gas.

HABLAR: Expresar los pensamientos por ﬁedio de palabras.

INTRODUCIRSE: Hacer entrar, meter etc.

LIJAR: Pulir alge con lija.

JUGAR: Recrearse, divertirse con alguna actividad.

LUCHAR: Combatir cuerpo a cuerpo.

LIMPIAR: Quitar lo sucio a una cosa.

LABRAR: Trabajar, cultivar la tierra.

LICUAR: Convertir en liquido algo.

LEER: Recorrer con la vista lo escrito o impreso.

MASAJEAR: Accidn de dar masaje a una persona.

.
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61.-
62.-
63.~

64.-

65.~
66.-
67.-
68.-
69.-
70.-
71.-
72.-

73.-

74.-
75.-
76.~
77.-

78.-

79."'
801"‘

8l.-
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MASCAR: triturar los alimentos con la boca repetidamente,
MOSTRAR: Exponer una coéa a la vista y explicarla.
MODELAR: Accidn de exhibir los nuevos modelos de costura,
OPERAR COMPUTADORA: Manejar a una computadora.
NADAR: Sostenerse y adelantar sobre el agua moviendo brazos y
piernas.
ORDENAR: Extraer la leche de la ubre de los animales.
OBSERVAR: Ver, dirigir la vista hacia algo.
PEINARSE: Arreglarse el cabello con un cepillo o peine.
PULIR: Dar brillo o lustre a una cosa.
PASEARSE: Ir a un determinado lugar por diversidn.
PERFUMARSE: Accidn de ponerse perfume.
PATINAR: Deslizarse con patines.
PREPARARSE: Disponerse para algo.
PILOTEAR: Guiar algin vehiculo como el avidn, el helicdptero,
etc.
PARARSE: Ponérse de pie, deteﬁerse.
PICAR: Cortar a pedacitos muy pequeiios los alimentos.
PAGAR: Dér el importe de un producto.
RASURARSE: Afeitarse la cara.
REGALAR: Obsequiar algo a una persona, dar algo sin éobrar na
da.
REMAR: Mover los remos para hacer adelantar una embarcacidn.
SERVIR COPA: Accidn de vertir un liquido en la copa.

SECAR: Secar la humedad de un objeto,
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83.-
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- 85.~
86.-
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88.-
89,
90.~
91.-
92.~

930-
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SALIR: Pasar de dentro afuera de algo.

SALTAR: Lanzarse de un lugar a otro.

SONAR: Hacer ruido con una cosa.

TRANSFORMARSE: Cambiar de apariencia.

TOCAR: Hacer sonar un instrumento musical.

TRABAJAR: Ocuparse en alguna actividad productiva.

TOREAR: Lidiar toros.

VELEAR: Conducir una embarcacibn con velas.

UNTAR: Ungir, aplicar una grasa o crema en el cuerpo o algo.
VIAJAR: Ir de un lugar a otro distante,

VOLAR: Moverse y mantenerse en el aire sin tocar el suelo.

VESTIRSE: Ponerse o cubrir el cuerpo con vestidos o ropa.
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PERSONAJES

52
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RESULTADOS

EDADES

Se observa que en el caso de la categoria "JGvenes" (18 a 30 afios)
los publicistas tienen una ligera preferencia por el sexo femenino,
ya que &sta tuvo un porcentaje del 59.9% con relacidn del sexo mas

culino,

En la categoria "Adultos" (30 a 60 afios) en los comerciales se en-
cuentra una marcada diferencia entre los dos sexos, siendo que el

sexo masculino tiene un porcentaje de 63.2%.

En terminos generales, el sexo masculino y el femenino se encuen-

tran proximos entre si, en cuanto a cantidades totales, ya que de -
los 1860 personajes registrados, el 50.2% fue para el sexo masculi-
noy, el 49.87% fue para el sexo femenino, Aunque hay que hacer no-
tar que el sexo femenino tuvo mayor frecuencia en las categorias -~
"Nifio", "Adolescente" y "Joven", y el sexo masculino tuvo su predo-

minio en las categorias "Adulto" y "Anciano" (ver grafica).



PERSONAJES

FRECUENCIA

84

ANCIANDO
ADULTO

JOVEN
ADOLESCENTLE
NIRNO

BEBE

TOTALES

MASCULINO
34

619
230
15

27

934

FEMENINDO
10

361

343

20

83

826




PERSOMAJES

A ANCIANOS
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PERSONAJES: NACIONAL Y EXTRANJERO,

En este caso, el dato que presentd mayor frecuencia es el correspon
diente a "Adultos", con una frecuencia de 1017 personas, y el mayor
porcentaje de este total fue para la subcategorfa de "Masculino-Na-

cional” con un 38.3%

La segunda categoria mds frecuente fue para 'Jdvenes" con un total
de 511 personas, correspondiéndole el mayor porcentaje de esta fre-

cuencia para la subcategoria "'Femenino-Extranjero' con un 46.3%.

En general de una frecuencila total de 1792 personas registradas la
suma de las subcategorias de '"Femenino-Extranjero'" le correspondid

el mayor porcentaje con un 31.5% (ver grafica)



PERSONAJES
NACIONALES Y EXTRANJEROS

FRECUENCTIA
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A)

B)

C)

D)

E)

F)

MASCULINO  MASCULINO FEMENINO
NACIONAL EXTRANJERO NACIONAL
BEBRE -0- 9 -0-
NIROS 51 34 35
ADOLESCENTES ~o0- 15 -0~
JOVENES 87 118 69
ADULTOS 390 215 162
ANCIANOS 32 —0- 10
TOTAL 560 391 276

FEMENINO
EXTRANJERO

51

18

237

250

- -

565
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EXTRANJEROS

A.- BEBES
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F.- ANCIANOS
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IMAGENES

En estos registros el que tuvo mayor frecuencia fue el referente a

"personas'" con un registro total de 46 de frecuencia, de este total

el 78.2% le correspondid a la categoria de "Fotografia".

De manera general, podemos decir que la "Fotografia" se presenta -
con mayor frecuencia que el '"Dibujo Animado" y que "Dibujo Inanima

do'", ya que del total de 83 de frecuencia el 56.6%Z le correspondia

precisamente a "Fotografia" (ver grafica)
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IMAGENES
FRECUENCIA
DIBUJO DIBUJO 'FOTOGRAFIA
ANIMADO INANIMADO

A PERSONAS 8 2 36
B© ANIMALES 5 -0- -0-
C O0TROS 18 3 11
TOTAL 31 5 47
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MASCOTAS

En la categoria de Mascotas, la fre cuencia fue'de 189, de esta fre-
cuencia el 53.4% fue para los "Animales Domésticos". Esto nos mues
tra una clara preferencia para utilizar a los "Animales Domésticos',

por parte de los publicistas, en relacidon con las demids "Mascotas"'.

(ver gréafica)
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MASCOTAS
FRECUENCIA
A ANIMALES DOMESTICOS | 101
B AVES SILVESTRES 14
C MAMIFEROS SILVESTRES 10
D  MARINOS o 12
E  DIBUJOS ANIMADOS 52

TOTAL 189




MASCOTAS
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CASA

De las partes que se compone una casa, la frecuencia total registra
da fue de 213, y de este total el predominio en los comerciales fue
de la "Sala" con un porcentaje del 24.4% con relacidn a las piezas
de la casa. Asimismo, la siguiente categoria con mayor frecuencia

fue la de la cocina con un porcentaje del 16.90%.

la tercera categoria con mayor porcentaje fue la "Entrada'con un -
11.74%, las categorias del 'Comedor", "Jardin", "Recimara" tienen

un porcentaje muy similar". (ver grafica)




ESCENARIO

CASA

3

FRECUENCIA
A ALBERCA X
B BARO 13
C BIBLIOTECA 8
D COCINA 36
E COMEDOR 20
F ENTRADA 25
6 JARDIN 23
H RECAMARA 18
I SALA 52
J SALA DE ESTUDIO 6
K TALLER CASERD 6

TOTAL 213
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EDLFICACIONES ARQUITECTONICAS

De un total de frecuencia de 74, el 32.4% le correspondido a "Edifi-

cios Antiguos', esto es el doble con respecto al segundo mads frecuen
te, que fue "Oficinas" con un 16.2%. Esto nos estd reflejando una -
tendencia a utilizar como escenario a este tipo de construccidn, con

respecto a las demds "Edificaciones Arquitectonicas'.

(ver grafica)




EDIFICACIONES ARQUITECTONICAS

FRECUENCIA
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CASTILLO
EDIFICIO ANTIGUO
EDIFICIO HABITACIONAL
OFICINAS
HOTEL
IGLESTA
MUSEDO
PIRAMIDE

TORRE EIFFEL

10

24

12

12

TOTAL 74
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CENTROS COMERCIALES

Para "Centros Comerciales" la frecuencia total fue de 59, de éste el
mayor porcentaje le correspondid a "Tienda de Departamentos' con un

38.9%, quedando ligeramente arriba de las otras categorias.

(ver grafica)
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'CENTROS COMERCIALES

FRECUENCIA
A~ SUPERMERCADO 19
B - TIENDA DE DEPARTAMENTOS 23 .
C  MUEBLERIA | 17

TOTAL 69
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CENTROS RECREATIVOS

De una frecuencia total de 110, la categoria de "Centro Recreativo"
que tiene un claro predominio con respecto a los demas, es el '"Par-
que", con un 50%, es decir, cinco veces mds frecuente en compara-
cidn con su mads cercano seguidor, que es "Balneario", con s0lo un
porcentaje del 10%4. Esto nos muestra la clara preferencia en utili

zar a el "Parque" con respecto a los demas 'Centros Recreativos"

(ver grafica)




CENTROS RECREATIVOS

FRECUENCIA
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CARENA

BALNEARIDO

CENTRO NOCTURNO
TEATRO
CINE

F IRCO
DISCOTECA
CAMPO DE GOLF
JUEGOS MECANICOS
PARQUE

ARENA DE TOROS

ESTUDIOS

KI10SCO

11

CTOTAL 110
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CENTROS DE TRABAJO

Para estos escenarios, la frecuencia total fue’ de 111, de este to-
tal un porcentaje del 35.1% le correspondid a la "Oficina', esto -
es un poco mis del doble con respecto al segundo mis frecuente, -

que fue "Campo de Cultivo" con un 16.2%. Esto muestra la preferen

cia por utilizar el escenario "Oficina" con respecto a los demis -

centros de trabajo. (ver grafica)
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CENTRO DE TRABAJO

FRECUENCIA
A CAMPOS DE CULTIVO | 17
B RANCHO 8
C  CAMERINO R 2
D ESCUELA R | 5
E  FABRICA | . '  15
F OFICINA | 39
6 TALLER : | 8
H  SALON DE BELLEZA o 5
I  ESTUDIO DE T.V. ,' o 12

TOTAL 111
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ESCENARIOS NATURALES

De un total de frecuencia de 119, a la "Playa" le correspondid el
42.2%, es casi el doble comparado con el segundo mds frecuente que
fue el 22,67% de "Campo". Este dato nos indica la preferencia, en
cuanto a "Escenarios Naturales", para utilizar a "Playa" en los -

anuncios comerciales. (ver grafica)
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ESCENARIOS NATURALES

FRECUENCIA
A CAMPO . 27
B DESIERTO | | 23 ‘
c ISLA o 12
D PLAVA S 50

E SELVA e ‘ 7

TOTAL 119
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BAR RESTAURANTE

La frecuencia en esta categoria es de 41; le corresponde un 90.2% -
al '"Restaurante" y solamente un 9.8% al "Bar''. Esto es, el predomi

nio es absoluto del "Restaurante" con respecto al "Bar.

(ver grafica)
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BAR - RESTAURANT

FRECUENCIA
A B A R 4
B RESTAURANT

37

TOTAL 41
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VIAS DE CIRCULACION | - N v

Los resultados nos muestran una clara tendencia a utilizar la cate-
goria "Calle" con respecto a las otras categorias de "Vias de Circu
lacidon'", ya que de un total de frecuencia de 86, el 79.1% le corres

ya q S

pondid a '"Calle", ésto es mds frecuente que las otras dos categorias.

( ver grafica )
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VIAS DE CIRCULACION

FRECUENCIA
CALLE o - 68
CARRETERA | u
AUTOPISTA | 7

TOTAL 86
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OTROS ESCENARIOS \

]

La frecuencia total fue de 66, en esta categoria hay que hacer no-
tar que el "Fondo Neutro" se dispara hasta un 65.1% &sta es una ca

tegoria muy utilizada por los publicistas para hacer resaltar una

escena a un producto. (ver grédfica)
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AY

OTROS ESCENARIOS

FRECUENCIA
A BODEGA DE BARRILES 15
B FONDO NEUTRO 43
C  FONDO DE LIBRO B A ;
D MONUMENTOS | 4

TOTAL 66
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IV. MEDIOS DE TRANSPORTES
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MEDIOS DE TRANSPORTE ' N

E1l "Automivil" es el medio de transporte mads frecuentemente regis-
trado. Esto nos lo confirma los resultados obtenidos, ya que de -
un total de 74 de frecuencia, el 52.7% le correspondid al "Automd-

vil", muy por arriba de las otras categorilas de transporte.

(ver grafica)
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FRECUENCIA
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V. ACTIVIDADES
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ACTIVIDADES

De un total de frecuencia de 1262, la mayor frecuencia le correspon
did a la categoria de "Hablar" con un 17.17%, @sto es un poco mis de
el doble que la segunda categoria mis frecuente, que fue "Caminar"

con un 7.1%.

Es conveniente mencionar, en orden descendente, las diez categorias
mas frecuentes, estas son: '"Hablar" 17.1%; Caminar 7.1%; "Observar"
5.7%; "Servir Copas" 5.1%; "Comer" 4.6%; Asir Cigarro" y "Conducir"

4 .5% cada una; '"Descansar' 3.9; '"Mostrar'" 3.8% y; "Comprar' 3.17.

(ver griafica)
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FRECUENCIA FRECUENCIA
1.- ASIR CIGARRO 57 48.- GATEAR 2
2.- ALCANZAR 6 49,~ INFLAR 1
3.- ABORDAR 3 50.- HABLAR 216
4.~ ASEARSE 12 51.- INTRODUCIRSE 1
5.~ ARREGLAR | 52.- LIJAR 3
6.~ ASIR CERVEZA 21 53.~ JUGAR 19
7 .-~ ARREGLARSE 1 54,- LUCHAR 2
8.~ ATENDER 11 55.- LIMPIAR 15
9.- ABRAZAR 7 56.~ LABRAR 12
10.- ARMAR 3 57.- LICUAR 1
11.- BOLEAR 12 58.~ LEER |
12.- BRINCAR 5 59,- MASAJEAR 1
13.- BAILAR 14 60.- MASCAR 14 -
14 .- BANARSE 1 61.~ MOSTRAR 49
15.- BAJAR 1 62.~ MODELAR : 28
16.~ BEBER 6 63.- OPERAR COMPUTAD 3
17.- BUCEAR 2 64 .- NADAR : 13
18.~ BESAR 2 65.- ORDENAR 1
19.- CAMINAR 90 66.~ OBSERVAR 72
20.~ CANTAR 20 67.- PEINARSE 3
21.- CABALGAR 28 68.~ PULIR 2
22 .- CORRER 19 69 .~ PASEARSE 20
23.~ CONDUCIR 57 70 .- PERFUMARSE 6
24 . - CORRER 59 71.- PATINAR |
25.~ COMPRAR 40 72.- PREPARARSE 5
26.- COCINAR 7 73.- PILOTEAR 13
27 .~ CASARSE 2 74 .~ PARARSE 5
28.- COMPETIR 2 75.~ PICAR 3
29.~ ASIR COPA 41 76.- PAGAR 34
30.- CEPILLARSE 1 77 .~ RASURARSE 5
31.~- CHUPETEAR 3 78.- REGALAR 8
32.~ DESFILAR 12 79.- REVISAR 1
33.- DESCANSAR 50 80.- SERVIR COPA 65
34 .~ DISFRASARSE o1 81.- SECAR 4
35.- DECLAMAR 1 82,- SALTAR 8
36.~ DIBUJAR 5 83.~ SALIR 5
37 .- DOMESTICAR 3 84 .- SONAR 4
38.- ENVOLVER 4 85.~ TRANSFORMARSE 2
39 .- EXHIBIR 1 86.- TOCAR 7
40.- ENTRENARSE 6 87.- TRABAJAR 28
41 .- EXPRIMIR 1 88.- TOREAR 1
42 .- ESPANTAR 1 89.~ VELAEAR 8
43,- ESQUIAR 5 90.~ UNTAR 12
44 .- ESCOGER 1 91.- VIAJAR 19
45 .- ENCONTRARSE 2 92.- VOLAR 3
46 .- ESCRIBIR 2 93.- VESTIRSE 11
47 .- FOTOGRAFIA 6 »
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ACTIVIDADES
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\Y)

CONCLUSIONES

Al finalizar nuestra investigacién del Andlisis de Contenido de mds
de 750 comerciales transmitidos en el horario triple "A" de televi-
sidén, dirigido principalmente a los adultos, llegamos a la conclu-
sién de que la publicidad es un medio importante para dar a conocer

y difundir los productos o servicios.

Consideramos necesaria la existencia de la Publiéidad, pero ésta de
be ser honesta y mds especifica en las caracteristicas de los pro--
ductos o servicios anunciados, para no caer en promesas falsas im~

plicadas en un comercial que perjudica y desconcierta al consumidor,
ocasionando gastos inQitiles al ‘adquirir aquello que realmente no ne
cesita o que no cumple con las-caracteristicas con que son anuncia-

dos.

También consideramos, que en nuestra investigacidn Publicitaria exis
ten pocos estudios del Psicblogo en el drea. Por lo tanto creemos
es importante, que en la licenciatura, la materia de Mercadotecnia
se desgloce aiin mds en lo relacionado a la Publicidad y los diferen
tes medios de comunicacidn; de ser posible sea considerada como ma-
teria en la carrera del Psicdlogo, ya que dada su importancia, re-
quiere que tengamos mayores conocimientos y estudios sobre el tema,
y que el Psicbélogo tenga mayor injerencia dado que uno de los obje-

tivos de la Publicidad, es el de motivar a la gente a adquirir pro-
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ductos y que en consecuencia, modifican o propician conductas a los
individuos, y todo lo relacionado con la conducta de las personas,-

es campo de accidn del Psicélogo.

Una vez que el Psicdlogo tenga mayor participacidén dentro de la Pu-
blicidad debe actuar con honestidad, en todo lo relacionado con la-
misma y elaborar anuncios publicitarios para no perjudicar al anun-

ciante ni al consumidor, sino que sea un mediador entre ambos.

En lo referente a nuestras espectativas se concluye lo siguiente:
De las espectativas sefialadas en la investigacidn se ratificaron --

completamente.

0

1.- "Existen mds personajes de rasgos extranjeros que nacionales en
la television". En los resultados que obtuvimos el 53.3% corres
pondid a personajes con rasgos extranjeros. Si bien no es un --
porcentaje elevado con respecto a los personajes nacionales, si

indica una ligera preferencia hacia el modelo extranjero.

2.- "Los escenarios corresponden mds a ambientes de clase social al
ta".
Nos encontramos que esta espectativa se cumple en un alto por--
centaje, ya que aparecen generalmente restaurantes, castillos,—
edificios modernos, paises europeos y algunas ciudades de Nofpg

P
america.

Ademds las casas en los comerciales es frecuente que aparezcan-
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espaciosas, con cierto lujo y bien acondicionadas.

3.- "Se fomenta el consumo de productos de marca extranjera'. La ~-
frecuencia de marcas extranjeras es elevada en relacidn a las -

. marcas nacionales,
Por consecuencia se extranjeriza las costumbres nacionales al -
comprér productos con nombres extranjeros, asl mismo se plantea

su consumo en ambientes diferentes al tradicionalmente mexicano.

4,- "Se propicia el consumismo hacia productos no necesarios",
Dentro de los productos registrados, se observd un porcentaje -
de mds del 85% con respecto a productos basicos.

En la grafica de anuncios se encuentra plenamente demostrado.

5.- "se fomentavla ﬁecesidad de status mediante los productos anun-
ciados".
En consecuencia de los escenarios de clase social alta, de las-
marcas de mayor prestigio y de los personajes "ideales" que apa
recen en cada comercial, se crean las necesidades de status en-
los televidentes y tratan de igualar a dichos personajes en las
condiciones sefialadas en cada corte comercial,

6.— "Mediante la Publicidad se propicia la identificacidn de los mo
delos extranjeros".
Al existir un porcentaje mayor de los modelos extranjeros, se -
infiere una identificacidén de la poblacidn mexicana con la ex--

tranjera, principalmente con europeas y norteamericanas, tanto-

en su aspecto fisico como en sus costumbres en general.
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7.~ "Se propicia el consumo de marcas y no del producto en si".

_Al ser anunciadas las marcas, los televidentes tﬁman preferencia =--
por ellas, para estar a la "moda", alin existiendo productos no anun
ciados que son de la misma calidad y caracteristicas.

Ampliando alin m3s los comentarios sobre los resultados en lo refe--
rente a los anuncios de mayor frecuencia, se encuentran:

Los vinos, productos de belleza, medios de transporte, articulos --
editados para su lectura, muebles, tarjetas de crédito y oficinas -

de gobierno.

Esto dara una idea de los productos que los Publicistas inducen a -
los televidentes a realizar para su compra, por ejemplo: los vinos,
categoria que se refiere a todas las bebidas alcohdlicas, propician
por su gran cantidad de difusidn a un consumo sin medida, siendo -~
que éste, es un producto no indispensable para las personas, y sin-

embargo, si es nocivo para la salud si se toma sin limite.

En esta categoria, existen pocos anuncios que orienten a un consumo

moderado de toda bebida alcohdlica.

Otro aspecto de los comerciales de bebidas alcohdlicas, es que las-
relacionan con actividades humanas, por ejemplo: en los eventos so-

ciales en general.

Creemos necesario comentar sobre los anuncios de "Oficinas Guberna-
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mentales" ya que es notorio su frecuencia, a traves de la televi --

sion especialmente, ya que estas no nos vende un producto en si, si
- . - ., -

no 'servicios a algunos sectores de la poblacidn, su contenido es un

tanto diferente al comiin de los demds anuncios, por lo que creemos-

necesario que se realicen investigaciones sobre el contenido y las-

caracteristicas de los mismos.

Finalmente, estamos convencidos de que nuestra investigacidn del -
Anidlisis de Contenido en publicidad, dard pauta a crear inquietudes
entre los psicblogos, por realizar mds investigaciones, debido a --
que en el proceso de la elaboracidon de esta tesis, los comentarios-
que se intercambiaron con compafieros psicSlogos, crearon interés —-
por parte de ellos, para adentrarse mds en e¢l tema de la Publicidad,

con esto concluimos que uno de los objetivos del presente trabajo -

se cumple.
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