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~¢ada indivlduu,.mismas que afectan su personalidad y su conducta,
At llegsé a la conblusién da que la mayoria de los problemas
emocionales surgen del conflicto entre la parte conscicente el

paciente y sus nececidades y deseos inconsclientes,

fostulaba que 108 impulsos biclégicos y mentales (sexuales) que
dominan la conducta humana, deben ser controlades y regulados si
el hombre qulere llegar a ser un ser civilizado. Estos impulsou
biolégicos instintuales forman la 21lbido y praoporcionan la
enorgla baslica psliquica gque motiva cada aspecto de la c¢onducta Jdo
una persona (ibidem), Este término, ademds, engloba conductas vy
fuerzas motivacionales no sexuales, tales como la autocstima, cl
aner de madre y en general, todas aquellas ‘actividades hedonistas
para el ipdividue, mlsmaz gue derivan del deseo  de obtoner

satisfaccieén sexual {Portilla, y Soldrzano, op.cit).

Para F¥Freud, 1la estructura de la personalidad estd formada por
tres instancias pslquicas: el Ello, el Yoy e©1 Superyo, rjue
tienen como finalidad la realizacien de las necesidades y  deoseosn

basicus del hombro.

El ello es la rescerva de los impulsos bioldgicos basicos que
motivan al §individuo (hambre, seo¢d, suciio, impulsos sociales y on
general, aquellos que aseguran la supervivencia o proporclonan
Placer), por lo que estd regido por el principio del placer. Esta
Institucien pstquica wve frenadas Yy controladas  sus  demandas

cont. fntanente por el yo.



1.2,3 ESLALUE .. ivscunssvansarnvssrran

1.2.4 Roles Soclialesn

1.2.% Roles Sexuales

P N I L]

P R R

1.2.6 Estereotipos .....ciieriininanann

1.2.7 EstereoLipos en 1os Roles Sexuales

- 'TERCERA PARTE

ESTUDIOS E INVESTIGACIONES SODRE

0

e vt a e

ROLES, ESTEREQTIPOS Y MEDIQOS MASIVQOS DE COMUNICACIUN

1.3.1 Impacto de la Television

en la Sociedad Qccidental

1.3.2 La Televisisan:
de la Década de los Cincuentas .
Sotentas

a la Década

de los

1.3.3 Los Cortes Comerclales:

4 Paclilitadores u Obstaculizadoroes
del Camblo Social ?

1.3.4 Influencia de la Televisién
Agonte Soclallzador Durante

CAPITULO 2

METODOLOGIA . .uvu it rratrantanttantonencn

.1 isefio de Ia lnvestigacien .

.1 Variabloes

de

2
2,2 MUGLGETA v oursenvavsnsrrssrnna
2 Andlisis de contenido .

4
.4 Identiticucien de Variables
4

e

Identifjcacidén del pProducto

2,4.2 Variables

2.4.3 Variables
Holog dJde

DemoygrAtficas

de
108

Persohajes

PR

como

la Infancia

a4 e

traa s e a et anes

L L TR IR

P R A R N Y

(11
10
71

78

81

96

191

103
104

108

109
110

112



CAPITULO 2

RESULTADOS ¥ DISCUSION

T Y R R

srea 317

3.1 Estadisclica Deseriptiva ci.icverensvssasracncsae 137
. 3.1,1 Namero de Anunclos y

Mwmero de Pergonajes por Linea de Producud ..... 18

3.1.2 Caracterlsticas

Domograficas da 108 Personales ..ouvveavivaarans 124

Variablaes de Roles e 105 Personaldes ........rev 138

3.2 Estadlstica Inferencial
3.2z.1

P AR

vesa 149
Sexo por Linea de Producio haunclada

3.2.2 Edad d¢e Acuardo
al Sexo de los Personajes

e © L ]

O X
3.2.3 Clasificacidn Racial de ios

Personajes de Avtuerdo al Boexo de 10s Mismos .... 1586
3.2.4 Determinacion de la

fosicion Sccio-Economica de losn

Personaies de Acuerdo & Su 5eX0 c..ciivaveneaiee 162
3.2.5% Usvarios deg los Diversos

Tipos de Vestido de Acuordo

al 5Sexo de los Personades c.....ciaescaneens 166
3.2,6 Tipo de ROl Asignado N

en Funcidn del Soxo do los Personales .......... 169

3.2.7 Actlvidagdes Realizadas
por 1os Personajes Considerando

al BERO de 105 MIgGmoS (v onescrnsanereas 173

CAPITULO 4

CONCLUSIOHES ..t sroatorecscnnansnes beadesertannasersesunss }TT
4.1 Sumario de HallazZ9Oo .uceevrsnshasresessrnaviess 577
4,2 Implicaciones TEBrica8 «..cvesnasvsonsvasnessors LAY

Implicaciones Practicas y Sugerencias .......... 184



4.4 Limitaciones del t'resonte

Esvudlo y

para

MPENDICE A ,........

BIBLIQGRAFIA ........

INDICE DE GRAFICAS

INDICE DE TABLAS

INDICE DE FIGURAS

D

-

.

.

arvan

RN

REEK]

s s

rane

kecomendaciones |
Futuras Dnwvestigacioney .

crt gt

susaasa

PR

sasasemnenun

Tersara s

R RN

4e st asan s et asansen

L I

PR

140

191






HINTRODUCCION"

burante siglas enteraos, la mujer ocupd un

lugar de  poca
importancia dentro de la sociedad.

HUnCa se le reconoclan  sus
mdritos y habilidades ya que era vista y tratada como  algo
infortor ali hombre. fTanto por nus caracteristicas, gue aran
c¢onsideradas tan disctinrtas a3 tas del wvardn, cComo  por  tasn

actividades que sc 1o hablan asignado para gque desempeilatra, s¢ je

consideraba <omo un  ser inutil y desvalido, Sin embargo, nonca

S0 tomaba en  cuenta su habilidaad

comg administradora Qe 1a
familia ¥y del hogar y sy capacidad intclectual para razonar vy
selucignar, con efeotividad, los problemas que se 1¢ prosentaban
como  espasa, madre, ama Jde ecdsa Yy comn integrante doe un mundo
social,

Sin ombargg, fue a partic de ias dfcadas pasadas que surglé con

gran fuerza, e! movimiento feminista

tntegrado pbor todas las
personas  conscientes  de

5
la situacion tan desigual en que se
oncentraba  la mujer en muchos aspecLos

do la vida eon comparacion
con 1os del hombre,

Paulatinamente, este

movimiento ha ido
adquiriendo mayor fuerza e importancia.

Las ldeas que pramulga
han 1ao cfroeciondo mads atternativas vy pasibi lidades e
Gesarrollo, de igualdad vy de aceptacion para la muier en  un
muUnGo QUE anLid era So6lo para 1046 hombred,

A pesar doe todos estos esfucrzos y logros obrenidos, los  medios



de comuﬁlcnciﬁn {television, radio, revistas,  periddicos,
etc,..), contimdlan presentando una 1mhgeﬁ'wuy esteriotipada o
irreat de 1la mujer, HBajo cstas condiclbnes Y para documentar
dicha problematica, e desarrollard dsté tasis cuyo objetivo es
el de reallzar un andlisis de conteuido sdigvomitico, ewmplrico ¥
controlado de los roles que le son adscritos al hombre ¥y a 1a
mujer en los anuncios publicitarios de la television mexicana. Se

incluye el sexo masculino para cfectos de comparacien ¥ andlisis.

Se entiende por mensaje publicitario el corte comerclal de 20 a
60 segundos con donde se exponen de alguna manera las ventajas de
un  producto o© serviclo que se pone a. la disposicién del

televidente para su compra o utilizaclan,

Los roles se definen como adquella circunstancia en la que 1of
miembros de una socicdad esperan gue una persopa se conduzca  en
cierta forma y cumpla decterminadas funciones. ELl conocimiente que
el individup tiene de lo que la socledad espera de é1l, 1o lleva
a tener las mismas cexpectat.ivas sobre su  propia conduckt.i
(Lindgren 19841, Los roles son una serie de conductas aprendidas,
son  formas  de convenitr wvalores en pautas de aceion (Miller,
1963}, son las acciopnes que €! individuo realliza para valildar 1la
ocupacisn de una pasicidn (Linteon, 1963), Miller
{op.cit), sefala que los roles tienen cierto efocto
normativo en la condugta social. St una de las fuentes de
conocimiento dec  los reoles del mundo adulto son  los modios da
comunlcacién ¢ no podria esperarse entonces dque 85tos Lengan un

efecto normativo en la copducta scclal ?

&)



El orlgen da esta investigacion radica en la incertidumbre que
axiste en muchas de nuestras ideas dado que vivimos on un pats 9e
gréndes contrastes, Por un lado tenemos que unha gran parte de la
poeblacien mexicana de mujeres se ha desarrollado profesionalmente
en diversos campos, alcanzando elevados niveles de éxito. Tengmos
por ejemplo a mujeres muy competitivas en materia administrativa,
legal, médica, etec. En fin, existe una gran variedad de
actividades en las que la mujar ha demostrade su capacidad para

realizar tarecas que anted le eoran prehibidas,

La poblacian econémicamente activa femenina como porcentaje total
de mujeres va en aumento, alcanzando e} 27.60% en 1980, de 1la
poblacieén total de hombres y mujeres, lo cual retfleja 1la
incorporacien de 1a mujer al trabajo formal, Un gran porcentaje
de estas mujeres no sélo ctrahbaja para mantener a la tamilia, sino
para cuidar el hogar. Y esto, mids bien o8 una regla ya que
el +trabajo remunerado que realiza la mujer, no ia exenta del
trabajo domésticoe {Bustos, 1987). El hecho es que a pesar de que
la mujer ha sido pieza fundamental en ¢l camblo social a travds
de su parcicipacion en la {fuerza laboral, los medios de
comunicacion, --que muchas veces pueden ser grandes agentes de
cambio {Rogers, 1976)-- parecen ser, en 1la mayorta de las veces,
inhibidores de este cambio, puesto que poerpetdan en el
material que presentan una imagen cestercotipada y unidimensional
ae la mujer; es decir, presentan a  la mujer jugando
exclusivamente un rol de ama de casa, o de mArtir, o de mujer

fatal, o como un mero objeto sexual (Baptista, 19783 ; imdgocnes



que refuerzan la creencia de que el rol que juega la mujer en  la

sociedad es poco imporeante.

De estas apreciacliones parte la idea de hacef Ia presente
investigacién, en 1la que se protende documentar de una manora
sistematica los roles que se le asignan a la mujer dentro de los
anuncios de la television comercial. Asimisno, para eofectou de
comparaclion, como se mencloﬁa en un principio, se analizardn los
roles que &s¢  J¢ asignan al hombre en 0l mlsme medio  de

comunicacien.

Laswell (1949), desarrolle un esquema de commnicacien postulando
gue todo procese de comunficacien se puede diviair en las

siguientes estructuras:

QuUIEH DICE ---> QUE =-=~~> A QUIEN =---> CO! QUE EFECTD

fuence nensa je receptor consecuenc ias

El presente  estudio se anfoca en el *OLIEY, Es decir,
exclusivamente sc contra en el contenldo de 1o% mensa jes
publicitartes de la televisien mexicana ya gque dsie tipo Jde

estudlos ayudard a comprender mejor los elfectos de los mismos,

Surge otro  punto de interdés a  partlr del cual ijgualmente S
deriva ta importancia de esta lnpvestigacion. Corresponde a uno de
log principios contenidoz dentro de la Teorla del Aprendizalje
Soclal, A. Handura, {(1976), ¢l mdximo exponente de esta teeria,

positula  que lags personas imitan o modelan conduCtas sSocialens de



lo gque observan con mayor frecuencia; 1o que en la actualidad

corresponde a los mensajes televisivos.

Esto es5 especialmente cierto en los nifhos, quicnes utilizan la
tolevislén como fuente de informacien a partir de la cual
aprenden, se cuestionan y conocen: "Cémo e5 la gente granhde”,
"Camo Son las cosas del mundo sobre palses gque no conozco®
(Fernandez Collado, Baptista, ¥ Elkes, 1986). En otras paldabras
sc puede decir, que les nifios aprenden incidentalmente y de forma
continua mientras ven 1a televisien., Segun este argumento, se
puede declir que la televisiotn es un agente de soclializaciéen ya
gque a través de este medio de comunicacién, los niflos aprenden
roles, comportamientos y actitudes, entre otras coSas, Bajo
estas condiciones es muy impotante que investliguemos cudl es el
material disponible en 1a televislon para nifios y  jévenes

en cCcuanto a los roles, tante femeninos como masculines.

Por otro lado, Sabemos que la televisidn confierc estatus y
prestigio a 1los individuos, y las caracterjzaciones de la
television dan el mensaje de quién es y quién no es Iimportante
en la sociedad; ¥y si bien parece ser que los adultos ya no
aprcnden tanto de la televisisn, s! se refuerzan actitudes y

conductas pre-existentes en ellos (Shepard, 197%).

Por las razones anteriormente cicadas, tanto de aprendizaje
socvial como de refuerzo de actitudes y conductas, surge 13

siguiente pregunta de tnvestigacion para este estudio:
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' ¢ EXISTEN DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS ENTRE LOS ROLES QUE SE  LES
ASIGNAN A LAS MUJERES ¥ LOS QUE SE ASIGHNAH A LOS HOMHRES EN  LOS
ANUNCIOS ©OE ‘TELEVISION ? '

Para dar respugsta a esta preguita de invescigoclion se
-desarrollaron clartas categorlas de andlisis que basicamonte
incluyen tures tipos de variables:

1. Variables de Identificacion de Producto;

2., Variables Demograficas; y

3. Variables de los Roles dg los Personajes.

Lntre 1las primeras, variables de {dentiflcaclien del producro,
se  tuvieron categortas tales como: numero de anuncio en la
muoestra, productge anunciado, 1inea dJde producto, nombre o

descripcién del personalje y namero o ¢éddigo del personaje.

En seqgundo orden Se codificaron las variables demograficas, cuyas

categorlas de andlisis fucron: sexe, cdad, nivel socio-escondimico,

¥ raza.

Finalmente, tambidn se anallizaron variables de los roles de 105

personajes, tales como: Vestuario, Rol y Actividad del personaje,

Las categorlas de apdlisis estuvieron contenidas on una heja  de
coditicacian, misma gue fue disefada culdadosa ¥y  funcionalmente
conf&rmc a ia técnica de andlisis de contenido. El instrumento seo
aplice a una muestra de anuncios de 1a television mexicana

aparecidos durante la scmana del 30 de septiembre al 6 (e octubre






de 1985, durante todasg las horas de programacicen, en lot canales

2, 4,5, 9y 13 de 1a wmlisma.

Los codificadores fueron entrenados para reallzar con la mayor
precision posible el andlisis del contenide de logs mensajes,
para asl! alcanzar wun alto nivel de confiabilidad en la
coadificacien de 1los mismos. Posteriormente, los datos fueron
analizados con @1 paguete estadlistice SPSS (Sctatistical Packaye

for the Seocial Sciences).

Ast pues, la finalidad de 1la presente investigacidn es la de
aportar informacién relevante sobre el repertorio de roles que le
son  asignados a  la mujer en comparacion a  los gue le son
adseritos al hombre dentro ée los anuncios de la televicion
mexicana. Dicha informacion serd de gran utilidad para elaborar
sugerencias precisas en materia legislativa (Ley federal de radio
¥ televisien) y/0 en apoyo a las accividades que realiza el
Institute HNacicnhal del Consumidor, ¥y en Gltima instancia para
tener bases bien fundamentadas sobre las cuales dar
recomendaclones para que las imAgyenes ¥y los personajes  que
proyectan dichos anuncios sean multidimensiounales y se  eviten

estercotipos en las mismas,



UMARCO TEORICO"

N 1o largyo del presente capltulo se pretende ublicar al lector
dentro da una perspectiva  tedrica que le proporcione la
informacidén mnecesaria para comprender los propositos que esta
tesis paersigue alcanzar. BAsicamenie son tres las partes que

lo conforman.

En la primura, se analizan 105 aspectos vécnicos y croativos de
l1a publicidad y de 1la television. Es aqul donde sc describe la
ovojucion que la publicidad ha tenido desde pus primeros orlyencs
hasta hoy en dia, cracapdo ademas, de formular uha  definicien

general sobre eosta materia que tan controvertida Nha  resultado

ser., Asimismo, se resalta la ilwportancla y la influencla que la
television ha tenldo en nuestra clvilizacien, dados 103
contenjdos visualaos e informativos que presenta, Esta partoe

finaliza con informacion relevante acerca del mensaje y  log
argumentos publicitarios cmpleados en la elaboracion del misme y
la aportacien que los psicologos han brindade a esta “ciencia™,
tode con el propésito de dirigir la atencion del lector hacia la
importancia que tienen 1os mensajes publicitarios como conLenidos
informativos, Y por ende, como  agentes facilitadores u

obstaculizadores del camblo social.

En la seccidn siguiente 5e  tratan dos temas de  fundamental

importancia. Primeramonte, s prescptan los  conceptos ¥



principios fundamentales de la Teorla del npréndizaje social. Es
aqui donde se centra la mayor parte dd nuestra atoncién, puesto
que Albery Bandura, ol exponente de la misma, explica con gran
precision 1la manera en la gue leos individuos de una socicdad
aprenden actitudes, estilos de vida, patrenes de rTespuesta,
normas morales y soclales, etc,, resaltando 1la determinante
influencia gque ejerce la televisién como agente soclalizador ¥
modalador, para la adqulisiclien de rales maneras de ponsar, wviwvir
Y actuar. En segundo lugar, se citan diversas detiniciones
teoricas que tratan de explicar 1o que son, Y 1a manera en la que
se interrelacionan, 1los estatus soclales, los roloes y  los
gstercotipons de 1los roles sexuales. Basicamente se persigud
egtablecer con claridad la condicien que se le ha adscrito a la
mujer a 1o 1largo de la historia de la humanidad, ya uo
investigadores, tedricos, escritores y los mismos autores de esta
tesis, han cbservado que la mujer ha sido denigrada, humillada ¥y
caracterizada bajo diferentes denominaciones peyorativas que la

han hecho parecer de facro, inferior al varon.

En 1a dltima secclén se hace una revision bibliografica con el
propadsito de reunir la informacion que proporcionan maluiples
Investigaciones sgsobre 1a inwerrelaclion que existe eancre 1a
publicidad vy los medios de comunicacien masiva, ¥ 1la manera en la
que ambos se conjugan, para ejercer influencias determinantes en
la adquisicién y aprendizale de patrones do conducta, estilos de
vida, Jjuicios morales, roles y estereotipos obstacullzando e}

camblo acia una jogualdad secial para la mujer, slendo



perpetuadores de 1la imagen estercotipada y unidimensional de

diche sexo.
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PRIMERA DPARTE

"ASPECTOS TECNICOS Y CREATIVOS: PUBLICLDAD Y TELEVISIOR®

1.1.1. LA PUBLICIDAD AYER Y HOY

La publicidad carece de una verdadera paternidad historica. HNo
puede asociarse a ella el nombre de un creador, como HipdCrates
lo era para la medicina {(Ferrer, 1984¢}, mids que nada porguoe 4
diflcil fijar con exactitud sus primeros antecedoentes,

A vecgs S¢ recurre al simbolismo de que las  ratces do la
publlcidad estadn en el bien y ¢1 mal. Podrla declrse que hace 2%
mil abos, después de la era Paleolltica, se origina la publicidad
cuando aparecen la magia, la religldén y 1a pintura rupestre. HNo
obstante, otros buscan los iniclios de la publiclidad entre las
Heiales de fuego ¥ humo, de 103 primeros clanes y tribus o bilen,
en la etapa en la que ¢l hombre se sirve del geste  clemohtal Y

del grito oncmatopdyico para empezar a comunicarse.

Con la agricultura, nace lo que puede considerarse el principie
de la economta comercial; explotacioen que los fenticios llevaron a
sU desarrcllo mas alto. AMAslt, los antiguos egipcios se vallan de
Pregonoros para anunciar la llegada de los navios a los pucrios y
da las mercaderlas que aquellos conduclan.  Los  cometrclantes
babiloniozs alquilaban a mocetones de voz estentorea para que so

plantaran delante de sus tiendas y pregonaran sus mercanclag,

11



Commo necesidad creclenLe de los nmercaderes, hubo un  avance
notorio en el degarrollo del lengtaje, hasta iniciar las primeras
formag de egcritura. Asl pues, entre ¢l lehguaje y @l comercio
el hombre adquirio conciencia de la publicidad, habitudndose a

sus necesidades e lmponiendo sus usos,

Paulatinamente, ¢l oficio publicitario del pregonero se ejercitd
Yy perfecciond en Grecia, hasta llegar a competir con Fenicia en
la esfera comercial, c¢reando sus proplos mercados. Rapidamente
se prefirie la superioridad de los productos griegos vy dusd&
Atenas surgleron los “concursos comerclales", mismos que e
extendieron  por el mundo antiguo come uno de 1os alicicentesn de

la comperencia mercantil.

En la antlgua Roma, loy comerciantes coleocaban a las puertas  rde
sus  eStablecimientos onsenas para identificar sus  regpoctivas
actividades y atraer as! a los compradores. En la Inglaterra del
siglo XV se generalize el uso de carteles fijados en los lugares
pablicos, para solicitar u ofrecer empleo o colocacion:
"gaballeros necesitados de famulos™, criados gque ofreclan  sus
servicios, etc, En 1480 William Caxton {(citado por Martt, 1980),
introductor do la  imprenta en Inglaterra, dlo Inicjeo a la
produccicn do gnuncios impresos en lengua inglesa.

Los alemanes, franceses y algunos espajioles, desarrollaron e¢sta

téenica de manera arttstica, obteniendo importantes resultados.

12



sSe puede declir que fue en el siglo XVII cuando surgio el padre
- del peiioﬁismo Y Creador de la primera idea del amuncico moderno,
Este tltulo se le adjudica a Théorphraste Renaudet (ibidem), vya
que fue quien con el nombre de "El Gallo deo Oro® fundd la primera

emprasa de publicidad del mundo entero en el ano de 1612, Para
7 1630 publicé¢ un programa en el cual explicaba el! mecanismo de su
agencia de anuncios, ast como las ventajas que proporcionaba a

todas las clases de la socicdad, especialmente a los necesitados.

Para el afio de 1700 en la provincia de Barcelona, se comenzé a
editar el primer diario espaficl provisto de  anuncios, Su
existencia fue muy corta pero sels aiies despuds sSc inicio
nuevamente su publicacion, teniendo entonces mds éxite, por lo
que  al  duecho, Pedro Angel de Tarazona, se le atribuye la

fundacién del primer centro espaficol de anuncios (ibidem).

Fue on este mismo lugar, cuando en el aiio de 1857 Rafacl RolqOS
Vifiolas estahblecid la primera Agencia de Publicidad proplamente
dicha; habiendo lanzado en 1761 a lo largo de todo €1 pals, los
primeros carteles publicitarios precisamente con temas  taurines

{Ferrer, op.cit).,

A Benjamin Franklin, se le atribuye la creaciép de la publicidad
amerricana, ¥a que fue quien funds el *General Magazine™ (HMarcl,
op.cit), ¥ wu}l "Pennsylvania Gazette" con gran variedad de
anuncios ‘ocupando el 0% de su espacia. De igual manera, fue
este gran innovadeor quien origing las principales creaciones de

la estructura tipografica de 1os anuncios, siendo  ademas, ol
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primero en incorporar a los mismos la ilustracién de acuerdo . co

la naturaleza del mensaje (Ferrer, op.cit).

Ml cabo de  unes aflos, despuds de ia Guerra de .sacesi§u
norteamericana, 1la publicidad, a través de carteles y pregoneros
ambulantes sobre leos remedios patentadeos {en cuyas miltiples
ocasiones no lo eran) llevé a tal industria a alcanzar 1los
niveles mas elevados de ventas posiblemente lmaginables con
tales productos. sin combargo, en 1805 Samuel Hopklns Adams
{citado por Martt, op.cit}, publicéd el arriculo "El Gran Fraude
Americano™, en el que denunciaba 1a publiciddd reallzada en favor
de los remedios de patente. Este fue el inicio de toda una seric
de publicaciones y actividades con las cuales, supucstamente, so

Puse fin a la era de la publicidad fraudulenta,

Simultanens al crecimiento y desarrolleo de nuevas industrias,
fueron los avances alcanzades en la publicidad, Personas como
Samuel Heopkins Adams, en ol afio de 1905, y Albort Lasker y Claude
Hopkins, en 1907 {citados por Martl, op.cit), legraron expandir a
tan wetevadeos niveles la industria publicitaria, que para el aio
de 1910 los gastos totales de la misma, sobrepasaron 1a  cancidad
der 1000 nillones de dolares, triplicandose esa suma en el
wranscurse de las dos ddcadas subsiguientes, gractas tambidn, al
nuevo morcado adtomovillstico, encabezZado por Ford con su modeleo
wre., Sin embargo, las cosas ho continuaren asi. Con cl desplome
de 1la belsa en 1929 y la crisis econémica de 1930, 105 gastos
publicitaries s¢ redujeron en un 50 por ciento, Durante 1los
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veintlcinco aflos postceriores a la terminacicen deo la. Segunda

Guerra Mundial, la industria publicitaria reqisnra' un - rapice

movimiente de expansion en 193 Estados Unidos;-' alcanzamda un

volwmen gleobal de 20,000 millones de dédlares anuales.

Esta Industria, tan rudimentaria en un principio, ha lleyado a

la categorta de “clencia” como lo escrihid Claude
adentrado

alganzar
Hopklns en 1923 {clitado por Mart!, op.cit). S5e hit

en el campo de 1a investigacien tanteo farmocoldyica comg

psicoldgica para as! dar up testimonlo que sepd tante real como

persuasivo. Pavlatinamente, ha dado lugar al desarrollo de

nuevos estilos publicicarios, unos mds ingenicsos e fnnovadores,

¥ otros menos tradicionales y prohibitivos.,

1.1.2 LA PUBLICIDAD
": Qudé fendmena os  éste de la  publicicdad®, 580 cuestiona

Eulalio Ferrer, "que deja sus huellas diaictales en el trdnsito
de cada dfa, gue penetra con  un secreto acentd todo cuanta

vamas ¥ ©imos, que acudia formas de ser ¥y €% unha forma 4e  acuiio

de nuestra dpoca ?" {Ferrer, op.cit; p.66}),

ne Qué  feadwene 25 ¢5te de la publicidad, que ha hecho de 1a

sugest ion 5u  esencia mls  poderesa,  gue meove  Con fuerza

irresistible las palancas humanas de la omocidn y de la

imitacién, que por igual siembra verdades y cdifica mitos, que es
a la wvez siervo y tirano de la. apinien publica... gue es
psicologla v biologla, quiwmica ¥ alguimia, telescopio Y

microscoplo, barometro y termemetro...?" f{ibidem: p.6&}.



*e Qud fenomeno es éste de la publiclidad, que convierte la chispa
énlllama, el cbmhﬁstib:e en luz, ei aire en viento, el manantial
en  fuente, el rio en mar, que reduce 108 productos a simbolos,
los simbeolos a motives, los motivos a deseos v los deseos o
neqesidades: que  transtorma las preguntas on regpuestas y o hace

visible 1o invisible, tangible lo intangible...?* (ibidem; p.66).

"De estos cuestionamientos que plantea Eulalio Farrer ¢n su libro
*La Publicicdad: Textos y Conceptos", concluye gue "...el de la

publicidad os un fensmeno extraordinario” (ibidem; p.671}.

S¢ habla tant¢ de la publicldad, se le atribuyen rtantos milagqros
Yy males, circulan alrededor de ella -tantas definiciones,
redefiniciones y contrndc{iniciones, inclusive dentro de los que
la profesan opinan que las dudas ¢ incertidumbres en cuanto a su
verdadero significade, lejos de aclararse o disminuir, han
aumcntado. Por ejemplo: la Gran Enciclopedia SovidLica la
definie en 1972 como: " El arte de popularizar los bienes, dar a
conocer su realidad, sus caracterlsticas, su modo de empleo y los
lugares de venta para el conswnidor®, Esta misma enciclopedia
definta a la publicidad en 1941 como: "El medio de corromper 4
las personas, obligandelas a rcomprar bicnes frecuentemente

inmitiles y de dudeso valor" (citado por Ferrer, op.civ),

5¢ sabe de la publicidad 1o mas fundamental: gue e€s @l medio

econemico por exccoclencia para informar simultdncamente a  un
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piblico cada vez mds oxtonso y lcjano._'relacionando suUs gustos ?
necesidades con las mercanctas y servicios que un mercado ofrecoe

(ibidem),

La publicidad, f{endmene propio de la vida ecconémica moderna,
constituye cen el plano sociocultural une de 1los aspecLos
principales de la "Cultura de Masas" que caracteriza al esplritu
de nuestra €época (Nathan, 1977). Por s8u influencia, la
publicidad se ha difundideo por todo el sector econdmico y no deja
indiferente a ninguna de las ciencias del hombre. De hecho, la
publicidad no séle interesa a los economistas, sino, desde hace
muchoas aflles, a los juristas, pedagoqoz, linglistas e inclusgo
estéticos. Por su naturaleza de téonica de persuasion colectiva,
la publicidad concierne de forma mdy directa a los sicdlogos

soclales,

Se olvida con demasiada frecuencia que la publicidad a lo gue imds
contribuye (igual que la propagandal) es5 a reforzar las opiniones
existentes. MAs fiacil serla, también, pensar cn la publiciéad
como un  elemento acondicionader de nuestra  vida, Finalmente,
s@ sestiene gue mas alld de la importancia  cconomica que ha
adguirido, mas alld del extenso territorio dque domina, la
publiclidad necesita ser contemplada ¢omo un producho suténtico de

la experiencia humana (ibidem).

1.1.3 DEFINICION DE PUBLICIDAD
No todos los que la definen, entienden par publicidad la  misma

co5a. Son tantas las definiciones de publicidad ¥ a vecaes tan
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contrudictorlas; que resulta dlflcilfoptnr por una sola.

ES ‘mAG facil _éxblicar en. qué consiste la publicidad que
“ definiria, La::puﬁlicldau. ha ‘sido siempre un fenomeno mas
‘snnnible que e#pilcéble. "Es por ello, que ne se ha lleyado a un
consenqo a p1rtir del cual nbtener una sola definicion acerca de
.1a publiridad. Fcrrer (cp cit), cita hasta doscientas diferentes
- definiclones de divcrsoq palses que tratan de explicar lo gque e
-:y ‘1o _qun:pornigue la publicidad. A contlnuacien se mencionan
dlﬁunasf de éstas, referldas por el autor ¢n su obra “La

Publjicidad. Textos y Conceptos".

Para 108 norteamericanos, la publicidad os cualquicer torma pagada
por un patrocinador identificado de presgntacion impersonal y de
promocidén de ideas, mercancias o servicios. Para l1os inglesos,
e5 una fase de la epecracien mercant!il qgue comlanza desde la
fabrica ¥y no termina hasta quo el consumidor esid comprande el
producto. Para los [ranceses, 1o que la publicidad vende es la
ldea de loy servicios o beneficlos gue una mercancta ofrece,
Para lus japoneses, ¢l tin de la publicidad es el de reflejar la

realidad, nantener calidades y loyrar confianza social.,

In 1978, la UNESCO dotfinic a 1a publicidad: "La publicidad es
cusencialmente una actividad de comunicacioén que forma parte del
proceso y del sisrtema de comunicacién, y que apunta a promover la
venta doe un articule, producto o servicio, a fomentar una idea o

a lograr cualqulicr olro efecto que descoe consecguir ol
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anunciantev,

La revista "Time" en 1980 la definié de la siguiente manera: " La
publicidad persuade al publico a comprar productos que ne  son
estrictamente esenciales, pues €1 honbre estrictamente sole
necesita un abrilge, un cuchille, un arco ¥y unas flechas. Pero,
al informar de los productos que estan a su  disposicion, crea
demanda, estimula la pfoducciﬁn en serie, crea puestos de trabajo

y non permfte el nivel de vida mads clevado de nuestra historia®.

Torres, Padial A. {19274}, detine a 1a publicidad como: ™...la
avanzadilla del mundo moderno. Un proceso de creacion,
Informaci®n, persuasidén y comunicacién. La publicidad actua en
doble citcujto. Es decir, pide una respuesta a los lndividuos y
moviliza su conducta. <Crea mercados, abre vias de comunicacioen a
productos, secrvicies, entidades y organizaciones. Al informar y
persuadir, debe también contribuir a la formacién de una
conciencia colectiva, en 1la que no s6lo prevalezca ¢} mero
contenido de captacion econdmica, sino que lleve implicita cn’ sus
mensajes, la simbologla que mueve a une, hace crecer 105

sentimientosn,

Ariza, Cafiadilla A. (MéXico): Publicidad es el arte de convencoer
de las ventajas de un producto © servicio al muayor nanero do
usuarios en el menor tiempo posible.  Su mando basico se refiere
a que en interaccien con otros, genera velocidad para que un

gatisfactor de mercardo sea mds conocido y demandado,



Pori, B, [Espaiia): La publicidad es5 un método auxlliar de venta o
de preparacién de la mlsma, cuyo mecanismo produce on ¢l ser

humano el acto voluntario de adqulsicieén.

bBoxaca, F. A, (Argentina): Publicidad es un sistema de téenicas
do comunicacien masiva destinado a llevar al conocimiento de 1a
gente, la existencia de alge y sus condicliones que sc consideron
de interds general. Proviene del latln "publicare®™ gque significa
hacer patente y manifiesta una cosa. El concepto actualizado dJde
la publicidagd e¢s: no elabora cosas, Ssino ideas; no mancja
materias, sing impulsos; no impone modos, ©rea apetencias.
.

Lorfles, G. {Italia): La publicidad tiene, sobre tode, el
deber de llamar la atencien del pablico sobre el producto, el
nombre, ¢l hecho, que preocura dar a conocer Y piara alcanzar
dicha meta deberda ser gsiempre, y por necesidad, altamente

informativa.

"El Heraldleo®, Revista (Mdxico): La publicidad dquoda integrada
por la creacién de nodos ¥ el empleo metodlzado de medios capaces
de influir sobre mazas humanas para consequir gque dstas e
adapten a una tinalidad determipada ¥ que, incducidas por ella,
cooperen en 5Su reatizacién... Es, pues, la publicidad, uno de los
grandes modos y medios de encauzar las comunicaciones humanas de
hechos e ldecas, un fendgmeno  fundamental lnexcusable en ta vida

social, cultural, econémica, comercial e industrial, dentro del

campo de la economia y una de las armas de mayor alcance con que
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,

cuenta el progrouo,.

eclevan, J. A. R. (Venezuela): La publicicad es el arte de
invitar a los hombres a que vivan con su tiempo Y dque 1o

disfruten a travds del consumo de 10 que produce.

Laswell, H. (Estados Unidos): La publicidagd consiste eon el
manejo de las actitudes colectivas mediante la wanipulacién de

simbolos stignificativos,

McLuhan, H. (Canadd): Idealmente, 1a publicidad persigue 1a
meta de una armonla programada entre todos 1los impulsos, emprasas
y aspiraciones humanas... Hacer publicidad es dar siempre buonas

noticlas,

Zahah, E. {(Holandal s L.a publicidad es ¢l drgano especltico
de la empresa destinade a producir, proveocar, dirigir y manteper

la demanda de productog cada vez mejores,

Rotler, P, {FEstados Unidos): La publicidad es una de las
principales actividades, por medico de las cuales las ewprazas
trangmiten comunicaciones persuasivas a los compradores. Consta
de formas lmpersonales de comunicacieén transmicidas a travds de
madios pagados por un patrecinador conocido {clitado por Portilia,

Y Soloérzano, 1984).

De las detfiniciones anteriormente citadas, se pucde concluir que

para 13 mayoerta de los tedricos y publicistas, la publicidad es
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o1 conjunto de .quioﬁ empleados  para :d}VO{gar' o ‘axtender
info;macion;acnrﬁa de 1as cosas o de los heches. Este acto puede
traer gbnsigo consecuenclas que sean faQorablés o desfavorables,
gegin sea el casc, para la audiencia pablica que las recibe,
+

1.1.4, LA TELEVISION

A casil cinco siglos de haberse conocido la imprenhb, el suceso
mads importante que comnmmueve a la historia de la comunicacién
humana es el advenimiento de la televisidn, rdcnicamente
hermanada a la radio. Algunos afirman que es 1a vista afadida al
sonido; Mc. Luhan (citado por Ferrer, op.cit), se reflere a ellos
como  la expresioén diaria. Ast, el hombre queda fascinade cuando
rayos visibles de luz le permiten ver de cerca 1o que  acontece
lejos de 1. La {magen y el zonido, combinados as!, emprenden un
largo y profundo viaje de penetracion en el gubgconsoeiente humano,
abriendo nuevas sendas a 1a receptividad emocional. Con oste
apoyo, la publicidad fertalece la tendencia persuasiva de  sus

recursos e instrumentos (ibidem).

La televisien ha ido imponiéndose en el munde como un nuevo
habito, como un nueve estilo de vida., Masifica el consumo ¥y
estandariza les gustos, Ningon medio de  publicidad puede
superarle en la demostraciédn dinamica y ambiiental de los
produgtos Cconl un  atrapamionto mds cautivo del regepror {Coons,

1976]) .,

La televisién, cncabezando los medlos masivos de  comunicacion,



empuja arrolladoramente e} auge de la publicidad y dota a ésta
de nuevas herramientas y motivaciones que ta magnirican ante los

mecanismos de comportamiento del pablico (Ferrer, op.cit}.

El- analisls del mensaje de tolevision, comienza designande sus
partes. Las investiqacliones de los cfectos de la televisian, han
subrayado los efectos cspeclificos del contenideo temitlco: la
viotencia, el material educativo, las noticlas Y los
programas sobre temas de actualidad en désta; cada uno
de éstos ha sido el foco da investigaciones espectficas y, a =su
vez, de subdivisiones. La preocupacion de varias lnvestigaciones
ha side la de vigilar y advertir 1los ecfectos del contenido
temitico sSobre aquellos sectores de la peblacicn a los gue  cutd
dirigido, Comg se trata de un rasgo importante, habremos  de
concentrarnos iniclalmente en 1as caracterlsticas temdticas

dominantes del contenideo del anuncio televisivo,

l.1.5 LA ELABORACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO ¥ LO4S AHRCUMENTOS
PUBLICITARIOS .
Como se tratd de definir en la geceidn previa, la publicidad es
el conjunte de técnicas de persuasion colectiva destinadas a
sucitar o incrementar el deseo de adquirir un productc o de
recurrir a un servicio determinado, Su método ticnde a  su
objetive practico: actuar con la maxima eficacia sobre las
creencias, sSentimientos, actitudes, opiniones y cumportamientos

del publico.

Para realicar un mensaje publicitarie, log agenten publicitarios
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nan recurrido a especiallstas de las ciencias hwnanas =~ en
ospectal, a psicélogou y soc1010305. EEto e5 porque ¢1  mehsaje
publicicario rafloja tieimente ol desarrollo de nuestro
conocimiento sobre ol hombre; como posteriormente veremos, el
humanigmo, el cehductismo, la teoria de 1a gestalt, y el
psicoanalisis, entre otros, han dejado su huella en las grnndes-
ctapas evolutivas del mehsaje publicitario. Todos los  elemontos
de este mensaje se hallan subordinades a estudios previes, a

menudo muy profundos {(Hathan, op.cit).

E} publicista sabe que el argumento gque ha de emplear no
corresponde siempre a la calidad principal o cevidente del
producto Yy <que c©! sentido comdn no basta‘para seleccionar  un
Argumento. El1 publicista tiene que conocer la psicologla del
piblico y sobre todo sus necesidades, los frenos que pudieran
inhibirlas, y 1as imagenes de los diferentes productos gue
pretenden satisfacerlas. Por eosta razen, el publicista omplea
técenicas de psicologla clinica {discusiones de grupo, tests

proyectivos, ete.), que le permiten elaborar un inventario casi

exhaustivo de tales necesidades.

El psicdlogo Kurt Lewin (1970), demostrd que  al alcanzar la jdea

que @} individuo tiene de 4t mismo Yy en ospecial de su
pertenencia  secial, se contribuye a legrar que su  acclién sea
precisa y cticaz. Puesto que el chjetivo de la publicidad es el

de inducirnes a actuar de una manera determinada en una situacien

dada, resulta interesante comentar que los temas



publicitarios que ‘chocan bruscamente con la idea que el
posible comprador tiene de st mismo constituyen una resistencia a
la compra. Los estudios de motivaclén demuestran que ciervos
argumentos légicos pucden ceonvertirse on una forma da
antipublicidad, en tanto que contradicen la imagen estereotlipada
qua ticne de s! mismo el piblico al gue se dirige ({(Nathan,
op.cit). A este respecto sc puede recordar la publticidad que en
Estades Unidos so hizo al café instantanco. Dicha publicidad
insistid en la rapiddz con que podia hacerse una taza de  cafcg,
la que era una ventaja gque reprasentaba objetivamente la cualidad
fundamental del cafd instantaneo o comparacién copn el normal,
Pero 1a experiencia demostro que este argumento  aon apariencla
légica era Inadecuado, vya que el ama do¢ casa americana  copserva
clerto amor propio de mujor de su casa y experimenta  un
sentimiento de culpabilidad si realiza con rapidéz yu  trabajo
que, a su entender, ha de hacerse con todo cuidado ¥ esmero.
Cuando la publicldad recurrid a otros argumentos (gusto, calidad
del café, atc,), que no eran las principales ventajas, la venta
mejord. Este ejemplo  ilustra lo complejo de la aplicacién de la

psicoleogla a la publicidad.

El estudio de los efectes de la publicidad no pucede limpitarse at
examen de sus  ropercusiones en lag  ventoas. De  manori  nds
gencral, puede declirse gque existen estrochoy vinculos entre  la
publicidad ¥y la cultura de magas, cultura que constituyo unag de
las principales caractertsticas de lo que se Jdenomina * El
Espiritu® de nuestro tiempo. La cultura se nutre de la cultura

de masas ¥, a cambin, contribuye a su formacion {(ibidem).



Una sociedad 010 pucde vivir si sus miembros parcicipan en. un

nucleo comin de valores y ol un sistema de simbolos gue aseguran

la integracién «<el  individuo al  grupo. En  las complejas

socledades industriales, 1la muliiplicidad de grupos seciales
origina gran variedad de normes, valores y simbolos colectivos,

En estag sociedades, sucede como si o la publicidad introdujese,

por medio de ias imdgenes de marcas, noclones cargadas de valores

y significaciones mlticas, cComproassibples y asimilableos por  un

imporiante ndmero de individuos. En este sentide, G. Friedman

{1971} opina que 1a publicidod es una de  las  cxeavadoras que

derriban 1 que guoeda de wradicional, de no desarrollado [L34)

nuestra civilizagcidn técnica; sopre  la ruina de miltiples

sistemas de simbolos propios de cada grupo’ en las  socicdadeos

premaquinistas, c¢reados vy vividos por el grupo, 14 publicidad

tlende a  hacer que surjan nuevos valores slmbolicos comunes o

ampliag audiencias poco diferencladas,

Azl pues, 1a publicldad cumple una importante funcion  latenie

basada en el establecimiento de significaciones comunes an las

socicdades céenicas actualesn,

Todo dato bAsice para la pergepcidn y la interpretacion., os un

praducio  del  contexio, en un sentido o oh oLro. Sun  efectos

puecaen sor <consciontes o ilnconscientes, intencionales 0

accldentaies. Los psicelogou sociales observan normaimente  los

ciecrog del contexto sobreo la conducta mediante una  osirategia
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utillzando una informacién previa {por ojemplo, tecner ctiguetados

los muhséjéul'(naggaley. y Duck, 1976).

1.1.6 LA APORTACION DE LOS PS51COLOGOS

Diversas teorlas pslicoldgicas, tales como el Conductismo, el
Psicoanalisis, el Mumanismo y la Gestalt han aportade informacion
muy valioga para la industria publicitarla, ¥y como s¢ podrd
observar, cada corriente de acuerdo a su enfogue sobre la
conducta humana, sus motivos e intereses; ha contribuldo de una u
otra forma, para hacer del mensaje y del argumento  publicitario,
un megio informativo, a la wvez que persuasive, coll mayor
influencia y alcance. Lo que lo han llevado a ser uno de  los

agentes de sociallizacidn del mundo accual, de mayoer poder,

1.1.6.1 EIL PSICOAMIALLISIS

Existc wuna creoncla fuertemente arralgada, de que una parte may
importante de la realldad hunmana esta constitulda por el campo
dinamico de las motlvaciones inconscientes y objetivas, y que os
el Psicoandlisis la escuela que mas ha profundizado en este

pentido (Duran, 1982).

Sigmund Freud (1856 - 1939}, ¢l padre del Psicoandlisis,
establecid los criterios fundamentales de su teorla de la
personalidad, Igualinente, sefald la fmportancia de la jnrancia y
de la adolescencia en el ecztablecimiento de la estructurad bagica

del caracter del individuo.

Freud estaba convencido de que hay fuerznas omoclonales denwre  de



En la persona “blen adaptada®" el y¥o es el que define la
personalidad, vya que ea quien dirige y controla al ello,
exigidéndole que busque su gratificacion dentro de 1las reglias
"socialmente aceptables". Al contrario del ello, la mayorla de
las accicnes del yo son conscientes, por 1o que S¢ rige por el

principio de la realidad.

La tercera estructura corresponde a lo que se conoce como el
superyo. FEsta es  la fuerza [nterna que adquiere los valores o
Ideales de la sociedad. Es la rama moral por lo gque presiona al
Yo para que responda 4 metas morales socialmente aprobadas y no a
aquellas <que gratifican impulsos que provienen del elle. En
consaecuencla, ol yo so encuentra atrapado ontre los impulsnog del
ello y las reglas morales del superyo, Etta situiacidn produce un
desequllibrio que ctrac consigo la ansiedad, con lo que se da
lugar a los mecanismos de dorfensa que tratan de  dizminutr  este

estado y ovitar la frustracion,

As! pues, al conacer las motivaciones humanas, mismas que, ‘como
s5e mehciond, no son observables a sinple vista, ¥ en ocasiones
desconocidas para el mismo individuo, las tdcnicas publicitarias
pueden hacer uso de los constructos psicoanallticos para dirvigir
s5u estrategia ya que la conducta puede estar motivada y dirigida

por factores inconscientey  (ibidem}.

Freud opinaba que toda conducta es una hutda, un  intento por

reducir. la tensieén causada por un  estimulo dezagradable o
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aversivo. La conducta, es una congtante basqueda de equillﬁrio.
una actividad encaminada al logro de una homceostasis, ya .§5@a
pélquicu o tisica, que surge de los instintos del ser impulsivo.
Aunado a eéto, es importante observar que ¢l estadio infantil es

causa determinante de poda conducta futura.

El ceonsumidor freoudiano compra para resolver insatisfacciones
pasadas. Cuando los motivos de compra no  son  justificables
soclalmente, por 1a presion normativa sel superyo se recurre 4
argumentos racionalizadores (Durdn, op.cit), o lo que corresponde
a los mecanismod de defensa i(psicolégicos) y a los mecanismos  de
la disonancia coynoscitiva que postula Festinger en su teorla

sobre "Disonancia Coynoscitlivar.

Asl, por cjemplo, si la conducta es una hulda del displacer, el
produceo mAS que mostrar la satlsfaceioen que produce ol
consumirle, debe presencar y exponer la insatisfaccién de no
usarlie; tal es el case de la publicidad de desodorantes y do

pastlllas para el atiento hucal, por ejemplo,

1.1,6.2 EIL. CONDUCTLISMO

John B, Watson (1878 - 19%8), incubador de las nuevas nociones y
principios del Conductismo, detinié a la psicologla como  *ia
clencia del comportamtento”; donde los actos conductuales han Qe
deseribirse objetivamente en términos de egtimulo y respuesta.
Siepndo el primero lo que gxita al organisme, ¥y lo sequndo la

reaccion del organismo a dicho estimulo.



De 1o anterior, se pucde inferir con precision que 1a tinalidad
de esta escuela psicolegica, es caracteristicamente directa v
cbietiva: "adado el cst!muleo poder predecir la respuesta, vy dada
la respuesta poder predecir el estimulo antecedente” {cltado por

Chaplin, ¥y Krawiec, 1978; p.39).

E4 por ello, que para estos tedricos, "el comportamiento tan sdlo
5@ puede conocer a través de la observacién directa de 1la
conducta® (citade por Portilla, y Seldrzano, op.cit; p.29). Dado
oste principio, rla personalidad®, afirmaba Watsonh, Y5 )a sSwna
de actividades que pucden ser dotectadas mediante la  observacion
directa durante un tiempo suficientemente ampllo como para logyrar
informacien confiable®. "En otras palabras, la personalidad no es
Qtra cosa que el producte final de nuestro sistema de habicos®

{citado por Goble, 1%82; p,19),

Gracias al esfuerzo y dedicacion de wvarios tedricos a
investigadores de osta corriente, entre elles Edward L.
Thorndike, <Clark Hull, John Dollard, Heal #HMiller, B, Frederic
Skinner & Ivan Paviov; la teorla del Conductismo se ha  jdo
perfeccionando con €l paso de los ahos ¥y en la  actualidad  sc
fundamenta €n cuatro principios basicos. Eutos concepres basicos
son:

A) DRIVE O IMPULSQO: Tambldn conocido como ndccsidad o nmotivo;
corresponde a los estimulos  internos del organismo del
inaividuo <que conllevan a la acclén. Existen dos tipos:

alImpulsos Fisioléglcos; @
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Lliwpulsos Sociales o Amblentales,

B} CLAVMS O ESTIMULOS: Los drives o impulsos son generales vy
conducen a rogpuestas particulares que estdn en relacion con la
“conflguraclan do ¢laves, lag cuales non estlmulos mas
débiles que se encuentran on el ambiente o en el mismo individuo

y determinan cudndo, como y donde se va a reosponder,

C) HEFORZAMILNIO: La probabilidad de que una respuesta se

repita, aumenta en la medida en la que es reforizada .(premiudal

bajo la misma configuracioen de claves. Poro al no  Sor
reforzada, su probabilidad de cCurrencia disminuye 7
pucde extinguirse eventualmente, Las respucstai s¢ pueden

generalizar a patrones de eutimulacion similares, Cohtraria o 1a
generalizacion, estd la descriminacidn ya que ¢85ty dltima hace do
la relaclién estimulo respuesta una conexiédn mds  espeeltica,

mientras que la primera la disminuye.

D)  RESPUESTA: Fs la reaccioen del organismo a las configuraciones
de claves. Una misma configuracién de estlmules no asegura la
misma respuesta de un individuo, Estoe depende del grado en que la

misma experiencia haya sido retorzada en el pasado.

Come 1o mepcionan Portilla, y Solérzano (op.cit) en "un Andlisis
del Contenido de 1o0s Anuncios en la Television Mexicapa®, una
aplicacion dol wmodelo de aprendizaje es la introduccion do un

L nuevo producto al mercado, el cual puede ser altamente
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competitive. Para hacer que los competidores prucben la marca
deseada, se aconsejan e¢laves o estlmulos fuartes que ayudan A
llamar 1la atencioen hacia el producto, aungue esco  resultoe

COStoED; POr cejemplo, dar muestros gratuicas del producto.

El modelo de aprendlzaje conductista, enfatiza 1a deseavilidad de
repetlicién en la publicidod, ya que esto combate el olvido vy
sirve de reforzamlento, pues despuds de haber comprado el
producto el consumidor vuelve selectiva su atencion hacia  los

anuncios de dicho producto.

Para due un anunciﬁ Sca efectivo, su estimulo  (clave} debe
ovocar necesidades ldrives) que sean intensas para la  persona,
Es por ello que resulia de gran iwmportancia ¢l identificar 10s
impulses © necesidades mas fuertes para  las  personas.  dal,
podrtamos  encontrar quoe  para anunclar comida enlatada as
importante apelar al hnanbre, para anpunclar  cinturones do

seguridad es importante apelar al miedo ¥y para anunciar

automéviles es importante apelar al estatus {(Kotler, 1965).

1,1.6.3 TEORIA DE LA GESTALT

Qpuesta com9 ¢l Conductismo a que la conscioncla sfea €l objeto do
ettudio de 1la psliceologla, 1la teorta de la Gestalt centra su
interds con la percepcion. Lot seyguidores de esta corriente epinan
que €s a traves de la percepcion como el organismo responde a un

estimulo dado.

Para esta escuela, creada por Wertheimer (1880 - 1943), el grito
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de  guerra desde su fundacien ha sido "El todo 5 mis que la pguma,
do  sus par}os". por 1o que censlderan que el enquuo corrcéto
para la coﬁprEnslﬁu de la conducta debe ser el’estudio dé la
esperliencia en toda su complejidad ¥y no el estudio parclial de las

sensacleones ¥ las acciones.

Los estimulos gque forman parte de un fondo ¥y 1los que constituyen
una forma s organlzan de tal manera que llegan a configurarse on
una "buena forma", en una Gestalec. Ey decir, agquella en la que se
dan una mayor simplicidod y una mejor simetria. Por lo tango, la
conucta no  e5 una reaceien al medjo, pues la percepciden  oniad
determinada por las formas y no por 108 cstimulon flsicos.

Marcin Serrano (citudo por Duran, op.cit), munciona quae el
estapleciemiento de  1as  pautas de respuesta escd dade por  la
organizacien perceptiva de los estimulos. Es una “"comprension" de
las relaciones dadas entre los estimulos. AS)! pues, comprender,
s “porcibir Ja estructura de 1a sitvacien y por tanto, el
animal como el hombre, aprende sélo lo que comprende, o que

logra estructurar.

bentro de la Psicologla del consumo, 1la repeticien del estimulo
surtira efecto si ayuda “.a 1la "comprensionn Y a la
"estructuracisn de la situacion, es decir, siempre y cuando
permita ol consumidor organizar el significado del objeto.

L]
Otra aportacién de la psicolegla de la Gestalt es que si se dosea
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estimular el ugso de un préducho dgecerminado, se debera procurar
intreducir el estimulo dentro'del "gampo” de  la conducta de
conéumo- Es decir, se debéra prouentar dentre del copntexitoe o
ambiente en el gqua e consume diche producto, Ast por ejemplo,
zi la firma de Coca Cola diera 'a conecer su rafresco "Dier Coke"
{Coca Cola Dietdrtical, a través de modelo:s cuya constitucion
fisica no estuviera bien configurada, es decir, que fuera nas
bien 11la de una persona obesa, Ia publicidad de tal bebida

refrescante gerla un tiasco,

Por nltimo, es importante observar qug cualguier mieva
estimilacien, dada ta situacidn en la que se prescote, rucde

modificar e! significade del producto para el consumidor.

1.1.6-.4 LA TERCERA FULRZA

Esta teorla comprende a la propuesta por  Abraham Maslow  dencro

de la corriente psicoldgica Humanista.

HMaslow deosarrolld su reoria sobre la conducta humana en base a
las necesjidades, Para 41, toda conducta o acclién del ser lmwumano
estd dirigida por las necesldades que dominan al organismo en  un
momcuto determinado, por 1o que tode comportamiento es  una

basqueda continua de satlstactores para tales necesidades,
Pero...: Qudé es una necesidad ?

tachelier (19761, dice que la necesidad es "un estado de un ser

recpecto a  Jo que le falta para consequir cus propios flnes*
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{ividem., p.151}.

Goble (op.cit), condensa el1 concepto fundamental que de las
necesidades basicas ha formulado Maslow, al decir que: “El sor
hunano estd motivade por cierteo nomeroc de necesidades basicas que
abarcan todas las especies; es decir, urgencias  aparentomente
inmutables ¥y, Ppor su origen, gendticas o instintivas® (p.49).
Ademas, como 1o atirma ¢l wmigsme auter, cxinton tambidn
necesidades  psiquicas, mismas que constituyen  la verdadera

naturaleza interior de 1a especie hwmana, los cuales no  puedon

ser destruides por la cultura, sino tan sélo reprimlidon,

En su  teorla, Maslow organiza las necesidades huumailas €0 unag
jerarqula de relativa prepotencia, ch donde Se  represeulan
los niveles prioritarios de satistaccidn (Ver Pigura tio.l),  Ed

decir, Maslow afirma que al alcanzar cierto nivel de satlstfaccion
en las necesidades primarias, o como el tas llama, fisiologicas,
surgen otras de mds alto nivel, como lo son las urgencias de
seguridad ¥y pertencncia por las cuales sc encuentra dominado ol
organismo en  ese momento., Al satisfacerse  eswas  necesidades
surgen otras de mayor relevancia y ast sucesivamente, hasta
alcanzar las del nivel jerarqguico mas elevado deouctro de  la
plramide; lo cual, seguin Maslow, corresponde al ecustado ldeal y de

completa salud fitsica y mental del ser humano.

A} NECESIDADES FISIOLOGICAS: Constituyen las necesidados  mas

elementales para todo ser; son las urgencias inaplazables ¥y  mas

i6



poderosas de todo hombre; aquello que impllco la  superviveucia
flsica: alimento, 1lauido, refugie, sexe, suciio y oxlgeouo. Sou

las necesidades maAs primordiates, lo que significa que el ser

humano que careclera de todo, tenderta a satisfacer éstas anves

que otras. Lo mds probable es que und persena que no  cuviera
comida, amor Y Seguridad, primero sentirta 1a necesidad de

alimento mids que de ninguna otra cosa.

Estas necesidades, cuando sonl satisfechas habitualmente, dejan

do existlr como determinantes activos u  organizadores del

comportamiente. Entonces sélo exlstiran de manera potoncial, 1o

que slgnifica que pueden aparecer de nuevo si son

truscradas,

Pero un deseo satisfecho, deja de ser un desco y el organismo  y

su conducta estan dominados solamente por  las necesidades

insatisfechas. 51 se satisface el bhambre, désta deja de tener

Importancia.

B) NECESIDADES LDE SEGURIDAD: Aparecen cuando las anteriores han

alcanzado un clerto grado de satisfaccien. El adulto normal

¥ sano, satisface con facilidad sus necesidades de  seguridad.

Ast como un hombre satisfecho no se gliente hambriento, un  hombre

seguro ne 58 siente on poligro.

El neurérico es un caso tipico en el que 1as necesidades  de

sequridad se hallan en un primer piano.  In muchos aspecios ol
adulto nocurdtico se comporrva come €l nino timido, Es tracucnie

Su reaccion ante peligros puramente imaginatives, desconocidos,

an un mundo que él considera hostil y amehazador.,  Sus respuentas



son sjiempre oxtremas, come Si le amenazara una  catastrote. Sue
necesidades ae  seguridad encuentran oxpreslén espectfica en la
bisqueda de un protector o de una persona mas fucerte de quien

depender {lbidem),

C) NECESIDADES DE AMOR Y PERTENENCIA: Una vez queé 1as urgencias
de sequridad han sjdo satisfechas, surgen las refercntes al amor,
afecto y posesion. “Envonces™, Jatirma Maslow, "la persona
gentird hambre de nexos de afecto <on ia gente en general; eon
especial de obtener un  lugar en su propio grupo; ast, se
esforzard denodadamente por logror dicha meta,.. " (citado por

Goble, op.cit; p.b2).

A partir de esta etapa, la perosna siente como problema  la
ausencia de amiqos, de novia o compaifera, de hijos, et¢c. Tiene
la necesidad de amar y de saberse amado. scqun 1o gstablece
Maslow, 1la ausoncia de amor impide ¢l crecimiento y la expansion
de las capacidades; implica una sana y afectuosa ralacion encre
dos personas,  ld cual incluye mutua confianza. "La necesidad de
amor implica dario ¥y recibirlo... Por tanto, debemos
comprenderlo; ser capaceyg de crearlo, dotectario Y.

difundirleo..,." tibidem., p.%3).

5in  cmbargo, es preciso no confundir amor con sexo; pues dste
vitimo pucde cstudiarse desde una perspectiva meramente
fisioldéglca, La conducta Ssexual estd determinada  por  las

necesidaden sexuales, ¥ Por otras como ¢l amor y el afecuo.
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Cabe menclonar que en 1la sociedad occidental, 1l1la frustracion de
ostas necesidades es la causa mds comin (e desajustes e

inadaptaciones.’

D) NECESIDARES DE APRECIO: Todo ser humano tiene la necesidad de
una cvaluacidn costable de su  personafldad; necesita de
autorrespcto ¥ de la ecsctlmacidn por parte de los demas., De  osta
manera, ©5 como Maslow subdivide las necesidades de aprecio:

ajLla autcestima abarca conceptos comno ¢l desco de  lagrar
confianza ({seguridad en uno wmismol, competencia, habilidad,
suficiencia, autonop:a y libertad.

bIEl respeto de los demds, por ende, trae consigo prestigio,
reconocimiento, aceptacion, defercncia, estatus, reputacien vy

aprecio (ibidem,, p.53).

La sastisfaccien de 1la necesidad de autoaprecio, conduce a
sentimientos de auto-confianza, fuerza, capacidad y suticiepncia,
de ser Wiil y necesario en ¢l mundo, Pero la frustracion de estas
necesidades, produce sentimientos de Inferioridad, deblilidad o
impoLcncia; los cuwales a su wvez, dan lugar a reacciones
desanimadoras e incluso compensaturias o neurdticas., Ef auto-
aprecic mds  estable gse basa on el respeto merccido, la fama, la

celebridad externa y la adulacion no buscada,
E) NECESIDAD DE ACTUALIZACION DEL  YO: Al identificar ocuta
necesidag dentro de la jerarquifa, Maslow fncluyd las necesidades

psiquicas referentes al crecimiento, desarrollo y utilizacién
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del potencial, y ha descrito esta necesidad como Y"el desco  «n
l1legar a scor  todo adquello de 1o que uno es capaz"  {ibidenm.,

p.54).

La necesidad do autorrealizacion deriva del descontento que una
persona puede experimentar a pesar de haber Qatisfecno las
necesidades basicas, a menos que se involucre en la reallizacion
de una tarea que se adapte a Su manera de ser, un bintor ha de
pintar, un compositor ha de hacer misica, un hombre ha de ser lo

que pueda ser.

Maslow ideptifica estas urgencias de desarrollo vy de crecimiento
como valores del ser o valores B, mismas que contrastan con las
necesidades esenciales o debidas a deficiencia. Eswos  valores
del ser, seguan el doctor Maslow son los sigulentes:
1, Toralidag,
2, Perfeccion.
3. Completar,
4. Justicia.
5, Vivacidaq,
&. Riqueza.
7. Simplicidag.
8, Belleza,
9. Bondad.
10. Originalidad,
11. Facilidad.
.12, Recreacion.

13, Verdad, honestidad, realidad.
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14. Autosuficiencia.

Maslow propohe <como complementarias dos necesidades mads, wWismas
que se pedrian incluir, aunque con menhor peso especiflco, on el

cuadre comentado. Estas son:

F) NECESIDAD DE SABER ¥ COMPRENDER: Desde el punto de vista de
la tcorla Maslowiana, la curiosidad es caracteristicamento
fundameanto do la salud mental, El aprendizaje Y cl
descubrimiente de nuevas formas y conecimientos da lugar a la
satisfaccien y a la felicidad del individuo que los experimenta.
Este proceso ha sido definido como "una basqueda de significado;
¥y por tanto, por un desco de comprender, sistematizar, organizar,
buscar relaciones y significados: construir un sistema doe

valores®" {(ibldem., p.55).

G} NECESIDAD DE LD ESTETICO: Geble (op.cit), afirma que el
doctor HMaslow encontrd que al menos algqunox inaividuas,
necesitan Jintensamente de la bplleza para ser mas  saludables,

mientras gque la fealdad los enferma.

Dicha necesidad estd vipculada a la imagen que ol individuo tiene
de s! mismo. De esta manera, algunos individuos se enferman si
s@ ven obligados a vivir en un ambiente carente parcial o
ctotalmente, de lo estético y se alivian si se les rodea de
balleza. No obstanie, hay algunos que no llegan ha hacerse mas

saludables mediante la belleza, puesto que estdn envilecidon por



una vision degradada de. cllos miswos {ibidem).

Basandose oen e;te_modelo'tQOrico, que a pesar de ser objeto de
fuertes crlt!cas Y tuner.grandgs limitaciones na abierto una
perspectiva ‘mas sobre 105 fenamenos gue mueven la  conducta
humana, las tdenicas publicitarias se han valido de 5US
éoncepLualizaciones para desarrollar sus proposites. As!, para
claborar mensajes etectivos se deberla recurrir a situaciones en
las que se apelara a 1a satisfaccidén de alguna de las necesidades
de 1la Jerarqula propuesta por Maslow, Tal o8 el caso de los
anuncios de Seguros que apelan a la satisfaccion de la necesidad
de proteger y asegurar 1os bhienes, Yy hasta la vida propia dadas

1a incertldumbre ¢ inseguridad experimentadas hoy op dia.

Aunque algunos de sus conceptos varlan con respecto a las de  los
demds, este onfoque concluye que el ser huwnane o5 un oerdanismo
gque Se  encuentra dominado por clertes tactores (necesidades o
impulsos), que pucden llegar a ser desconocidos para el proplo
individuo, en funcion de 105 cuales se da lugar a uha determinada

conducta 0 comportamicnte.

En muchas ocasiones, se tiene la ¢reencia de que todo aprendizaju
s¢ da conscientemente. Es declir, se supone que el individuo
sabe que estd aprendiendo algo. Sin embargo, esto no es ast.
Como use observd con antericridad, wvarian teorlas psicolegican,
principaimente ¢l Psjcoandlisis, hablan de upa experiencia
incopsciente  para ¢l organismo. Es decir, dque eon muchas

ocasiones el individuo fno esta predispuesto para asimilar
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conocimienton, actituden, patrones de respuostas, etc., y sin’

embaryo, lo aprende.

La tcorta del aprendizaje social s5e  ha interesado do
sghremanera, oh el estudio Yy andlisis con respecto a esta forma
incidental de aprender, E£s5 por tal motivo, que una seccién muy
amplia de la siguiente parte, se ha destinado para exponer Y
analizar 1los principlos de 1la teorta propuesta por Albert
Bandura ¥y cuyos alcances ¢ influencias se han hechio patentes on

la elaboracién y argumentacien del mensaje publicitario.
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SEGUNDA PARTE

PASPECTOS IPS1CO-SOCIALES:

APRENDIZMIE  SOCIAL, ESTATUS, ROLES Y ESTEREOTIVPOS™

1.2.1 A MANERA DE INTRODUCCION
Desde que el hombre . es hombre, e han propuesto diversas toorlas

que cratan de explicar la conducta humana. Hace algunos afios,

unos tedriceos mantenlan que los decerminantes principales de guia
eran las fuerzas motivacionales configuradas en necesidades,
tendencias ¢ impulsos y que, por lo dgenoral, Se uencuentran  por
debdjo del umbral de la conciencla; o como lo llamarta Freud: “en
al inconsciente del hombre®. Los  scguidores de [1]5
pensamlentos tenlan la fuerte conviccion de que las causas de ia

conducta eran fuerzas leocalizadas en el interior del organismo

proplo del individuo, por lo que pénsaban encontrar en dicho

1ugar las explicaciones de por qué las personas Se coimportan como
10 hacen.

Los deteriminantes intaernos se tnferlan anicamente a partir de la

conducta observable, de la que so suponila oran las causas. rara

eston, todo so¢ reducla a bmpulsos, mollvos y tundenclas: motivos
de logro, impulso agresivo, impulso hostll subyacente, motivosn de

curiosidad, tendencia a actuar deo tal o cual manera, otnc. sin

embargo, exXiste un nanero ilimitndo de motivon, como ilimitado os

cl numero de conducitas humanas,



¢ edto se desprende la segunda critica para -quienes mantentan .
agta escuela de pensamlento, es  declr, que para la
conceptuallizacien y formulacieén de sus principlos npo tomaron en
cucnta la enorme complejldad de la torma de responder de los
humanos , dojondo a la deriva los facteres amblentales y

personales que intervienen {(Bandura, (982},

Ante la disyuntiva de tratar de explicar la conducta humana en
términos objetivos y lo mds apegados a la realldad, conslderando
la interaccién de tvodos los factores que intervienen en  la
determinacien de la misma, surgié una teoria; una tecorla incubada
por  la inquictud de Albert Bandura para analizar y explicar a
tonde  Jas causas vy determinantes de la tan compleja  conducta

humana: La teoria del aprendizaje social.

Para Dandura, 0 s0n las fuerzays internas del organismo ni aii
estimuios del medio Jos que dirigen la conducta do 1as  porsobas.
MaAs Dbien, explica el [funclonamiento psicoldygico en términes da
una dnteruceidn reclproca y contlnua entre  los  determinantes
persoilales ¥y los ambientales donde los procesos simbélicos,

vicarion ¥y aulLorregulatorios juegan un papel preoedominanto.

El vinlogque tradlicional sobre el aprendisaje, parte del supuestio
(que  euLe  prouceso SoJo puede darse cuando se realizan  conductas
{rospucttanl y S0 exporimontan sus consecuenciag (efectos)., 5in
cmbargo, duesde esta nueva perspectiva, cani todos los tendmenos

de  aprendisalc que rosultan doe la experiencia direccta ge dan de
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una forma vicaria: observande a otros so aprenden respuestas  y
lag consecueghcias de déstas. Al no ser un procesc bagado en el
ensayo y error abrevia la adquisiciéan de nuevasg, ampliasc o
integradas pautas de conducta, ademds de aumentar las
posibilidades de supcrvivencia y desarrolic, que de otro modo
faprendiendo Qe las consecuenclas de los onsayos y errores)

sarian escasas porgue los errores puedeon tener consecuencias

fatales.

La adguisicion vicaria se basa en la observacidn de modelos cuyo
nivel de competencia aumenta conforme las equivocaciones implican
riesgos y peligros mayores, El proceso de modelado constituyc
un aspecto indispensable del aprendizaje en todos aquellos casos
en 105 que las sefiales socliales son las uwnicas que pueden
tranomitir eficazmentae, nuevas formas de conducta. Ejemplo
preciso es la transmision social y aprondizaje del lenguaje,
estilos de vida y practicas institucjonates de 1a cultura

{ibldem., p.26-27).

PoPr otro lado estd la capacidad humana de utilizar simbolon
verbales o iconicos, mediante los cuales las porsonas  procesan
suys exXperiencias ¥y las categorizan en forma de representaciones
que sirven como gulas de sus conductas luturas. A travds de
¢égtos, las personas pueden resolver problemas sin  tener que
realizar todas las soluclones posibles. De igual manera, pueden
preveer las consecuencias de las acclones ajustando su conducta a

1as mismas ¥y gozar de un pensamiento reflexivo,
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En dltimo andlisis so describe el constructo de capacidades
autorregulatorias, postulado por Bandura. Con éste se reficre
al contreol que las personas pueden ejercer de su propla conducta,
disponiendo de factores ambientales que la provocah, deperando
apoyos cognoscitivos y dando lugar a determinadas consecuencias
de suz proplias acclones. Estas copacidades cincuentran su origen
an el exterior, pero una vez establecidas su influencia determing

en parte el comportamiecnte de 1a persona.

La Teorla de Bandura trata, pues, de expllicar la adqulsicién de
pautas de conducta y la reogulacién continua de la expresion de
lag mismas considerande las limitaclones blioldégicas de 1a
naturaleza humana, y los niveles da ‘desarrollo psico vy
fisiolégico por los cuales atraviesa el ser humano a 1o large do

8uU proceso maduraclonal.

En  lo que sigue se explicardn los conceptos y preceptos baslcos
gobre la adquisicicen y degarrollo de patrones de cgonducta, ast
como los PpProcesos fendamentales que intervienen en elle, y deo
esta manera dar mayor scntido a las apertaciones que esta tesis

persigue brindar.

1,2,2 ORIGENES DE LA CONDUCTA

Al .reierirse al comportamiento humano, Bandura ({op.cit) opina,
que no s5e pucde hablar de uha conducta meramente innata
{excopto cuando Se trata de reflejos elementales), -]

totalmenta aprendida, Existen factores bioldgicos «que



intervienen en el procesoe de adquisicién, influyendo las
potoncialidades de la conducta, A pesar de la divaergencia de
criterios con respecto al origen de las conductas, la mayorla de
log autores reconocen gue las influencias de la experiencia se
conjugan con 1los factores fisiologicos, determinando as! la
conducta, por 1o dque reosulta en cextremo dificil separar 1o uno de

lo otro.

Por una parte, la ecxperiencia organiza los componentes de la
congducta creando nuevas configuraciones de é€sta, mientras que los
elemoitos mas primitivos del comportamliento forman parcte de la
dotacion natural. Bandura (op.cit}, cita come ejemplo la emisidn
de  sonidos elementales de los recidn nacidos, mismos que
apernderdn a combinar para dar lugar a un extenso vocabularie vy

formar oraciones cada vez mas complejas.

De estoe se pucde ohsorvar con claridad, que la complejidad de las
conductas estd dada por la integracién de muchas actividodes
constituyentes de diferentes origenes, Por tanto, ¥y dado el
escaso  repertorio de copductas con que ha sido dotada la espocie
humana, d¢sta ha de adgquirir las pautas de  respuestas  nuevas
mediante  la  observacién, o bien a través de Ja experiencia
directa, Esta Wlitima constituye !a forma de aprendizaje mas
rudimentaria ¥y la c¢ual se debe a los efectos positives vy
negativos a 105 que dan Juga lag accjiones. Bandura (ep.cit),
postula que es a partir de este procese de  reforzamiento
diferencial, como se w©ligen las formas de respuesta que han

consequido el éxjto y sc eliminan las que han sido incficaces,
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Toda coensecuencia de una reﬁpuasta tiene,. ademds, tres valoray
funcionales, En primer lugar, -proporcionan informacibn{3 1as
personas ai vét.lbs electos de sus acciones elaboran hipﬁtesib
s0bre anles s50n las respuestas mas apropiadas en  determinada
clircunstancia. e dsta ebtienen informacien que les sirve de
gula para acciones futuras. Las hipotesis adecuadas dan lugar a
acclones eficaces, mlentras que las erréneas a conductas
ineficaces. Para esto es indispensable que las personas tengan

conciencia de lo que estd siendo reforzado,

En segundo lugar, tienen una funclién motivadora per su valor como
incentivos, ya que las capacidades anticipatorias que posec el
ser humano, permiten que ¢ste seca motivade por lag consecuenclas
que prevee de sus acciones a partir de sus experlenclas pasadas.
Ast 5e creard expectatlvas de que ciertas conductas 1o
proporcionan beneficios Yy otras efectos contraproducentes.
Bandura afirma que la representacion simbolica de las
consecuéncias previsibles pueden convertirse por la petscha en

motivacionegs reales de su conducta.

S5u terera funcion, aunque algo controvertida, es sy capacldad
para fortalecer las respuestas automdticamente. Al cabo de
estudios e investigaciones, los tedricos que apoydn cuata
corricnte de¢ pensamiente, opinan que el reforzamiento opera mas
por su wvalor informativo y motlvacional, y no fortaleciewnlo

automiticamente la respuesta, Para Dandura (ep.cit), "después de
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adquiridas las rogpuestas, lLa probabllidad de que se utlicen en
determinada  situacion puede alterarse faciimente, modiflcande
loa efectos gque producern, pero lag raspuestag como  tales no
pueden fortalecerse mas" (inidem., p.38). ES decir, el
reforzamlento permite regular las conductas aprendidas, pere  es

ineficaz para crearlas,

como se puede observar, el aprendizaje mediante la  experiencia
directa proporciona al sor humano grandes Yy complejas mancras da
reacclionar., 5in embargo, si déste fuera el dnico medio para La
adquisicien de pautas do  conductds nuevas, el  lombre se
ancantrarta en Extromo limitado, Afortunadamente, aprende  la
mayer parte de sus  patrones de  respuesta a  wravés de  la
observacion por medlo del modelado: al observar a otres, una
persona puede aprender lo que éstos estdn  haciendo Y esta
informacien codificada 1le sirve come gula de accion, Este
aprendizaje evita esfuerzes ipnecesarios y pérdida de tiempo

posiblemente empleable en 1a adquisiclén do una nueva accion.

En  esta forma de adquisicidn, los modelos la producen mas que
nada por su funcién informativa. El aprendizaje a travds de

modelos eustd constituldo por cuatro procesos:

A} PROCESO DE ATENCLON: Eg imposible el aprendizajo por
observacion s5i no se atiende tan s0lo a  aquellos rasgos
significatlvos de 1a conducta que sirven de modelo, o blen si no
5¢ percibe adecuadamente. Y san los procesos de atenclidn los que

detaorminan cuales se secleccionan dentro de toda la gama  deo

-
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modelos posibles a imitar.

La atenciénh gque se presta a un medelo para imitar, eostad
dellmitada tante por el valor funcional de la conducta realizada
por diferentes modelos, como por las caractertsticas personales
de éste y por las pautas de asociacién, mismas que determinan qud

tipoes de conductas se obsarvan mas que etros ¥y s8¢ aprchden mejor,

"ltay algunas clases de modelado", aflrma Bandura, "que resultan
por s! mismas tan gratificantes que atraen la atencien de las
parsonas de todas las edades duranhte larges periddos de  tiempo.,
El mejor ejemplec de ello son les modelos gue preseopnta la
televisien, Con la llegada de la televigion ha aumentado mucho
la gama de modelos con que cuentan les nijflos y adultos, A
diferencia de sus antecesores {qQue estaban limitades en gran
parte, a 1os modelos que proporcionaba la familia o Eubculturn),
hoy 1las personas pueden observar y aprender divergos estilos  de
conducta en la comodidad de sus hogares, a travds de los
abundantes modelos que proporcionan los medios de comunicacioA de
masas. Los modelos tulevisados son tan eoficaces para atraer  la
atencien, que los que los observan aprenden muchas cozas que ven

sin necesidad de incentivos especiales® ({ibldem., p.40-41}.

Aungue, como posteriormente se verda, el nivel de adquisicion de
dicho aprendizaje estd determinado, en gran medida, por la edad

de las personas expuestas a tales modelos y medies de imitacien.,



ﬁ)' PROCESO LE HETENCI1ON: Mediante osto proceso, 1048
observadoras retienenn on la memoria de mancera simbelica 1a
conducta de sus modelos con el propésito de beneticiarse de dsta
cuando los modeclos no estdn presentes para servir de gutas. Al
emplear slimbolos, las experiencias transitorias del modelado
pueden permanccer eon una memoria a large plazo. bEs decir,
permanefite, lo gue permite al ser humano aprender dgran parte de

s5u conducta por medio de la observacion.

Basicamente, el aprendizaje por observacion se fundamenta en dos
sistemas de representacion: 13 representacion mediante imdgenes
(o lconica} ¥ la verbal. La expeosiclion repetida de estimulons que
sirven de modelo da lugar a lmagenes duraderas y recuperables de
las acciones realizadag por los modelos. Posteriormente, estas
Imagenes podran ser evocadas sin la necesidad de tener el

fentweno {isicamente presente,

Por otra parte, estdan las imdgenes visualed que tienhen un papel
fundamental en el aprendizaje por oghservacidn on los inicios ‘del
desarrollo cuando los nifioy aan carecen de habilidades  verbales
o0 bien, cuando las pautas de conducta no se pucden codiflcar de
manera verbal. La codificacion verbal de las  acciones que
sirven dc modelo permite que el aprendizaje por observacion y la
retencion de estos fendmenos, se d¢ con potable rapidez pueswo
que facjlitan e} almacenamiento de una 9gran cantidad de
informacien. Como 1o seilala Bandura (op.cit), la mayoria d¢  los
Proceses cognoscitives que regulan ol comportamiento son

primordialmente verbales, mids que visuales. Los  procesos
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mudmlcos,  ademds de fundawentarse en la codiflcacisn simbolica,

se sirven de Ja  repeticieén  para fortalever ol aprowdizaie,

‘€] PROCESO DE REPRODUCCLON MOTORA: Este componente s¢ refigre a
la conversion de ryeprescontaciones simbodlicas en  las  acciones
adecuadas wodlante 1la arganizacien espacfal y temporal de  las

rospupstas preplas del individuo de acuerdo con las pautas que
rungionann como modelo. Este proceso de efeccidn comportamental
36 da en base a una organtzacicén coganoscitiva de las  respucntas,
sequlido de su efeccion, comprobacldn y pertfeccionhamiente mediante
una retroatimentacion intormativa (ibidem., p.a4).

No abgtante, o5 Indigpengable que ¢l Individuo pesea eon menor @

mayar qgrado, las babilidades quo se reguieren para tal etfecclon

conductual.

D} PROCESOS MOTIVACIOMALED: Comc ya se ha mehcionado, las
tienden a adeptar aquellas conductas de 1o0s modelos  de
e ta

pPErsSoenas
acuerdo a las consccucncias que  €s5tas impliguen,
evaluacitn que las personas hagan de  su propla cenductas,
dependerd ¢! dque realicen o no las  vespuestas aprendidas  por
observacién, Asl, 5i una conducta se cvalud como wfectiva, dhta

incltary a la propla poergsona para reslizarla on una  siwaacion

futura. Lag porsonas reticuen mejor lo aprendido cuanto preveen

gque o©sto pucede retribuirles bepeticlios, este les motiva a
coditicar vy repetir la conducta  imitada, Todo o contrario

sucede cuando se considera que la conducta resulta ineficaz.



En  rasumen 50 puede declir que si e una situaclon determinada el
observador no realliza la conducta del wodelo so puede debor a
que: la persona no haya observade las actividades pertinentes,
haya hecho una representacidn simbélica  inadecuada, no  haya
retenida 1o‘aprend1do, estdé incapacitada {!sicamente para hacerlo

o ho se sienta lo suficlientemente motivada para ello,

Como se ha venido mencionando con insistencia, gran parte del
aprendizaje soclal deriva <de la observacion de conductas
realizadas por otras personas en situaciones cotidianas. Ll
aprendizaje de dstas se wva facilitando a medida que las
habilidades lingitisticas se van desarrollando Yy consccuecntemente
van sustituyendo a los modelos comportamentales, puesLo Qe por
su sencillez, y rapidez de aprendizaje y retencidn se convierten

en la qula preferida de la acciodn (ibidem., p.%b). Los modelos

verbales se o¢omplean con  elevada {recuencia  para adquirir
destrezas Sociales, vocacionales o recreativas ya que  las
palabras transmiten una  infinidad de conductas  quo serta

inconveniente si  sce transmitiesen mediante la  representacidn
conductual, implicando ademds, una mayar inversion de tiempo

para su aprendizaje,

Poaro  ademds de los moedelos verbales, 1os abundantes y o variados

modelos simbédlicos que se presentan en la television, las
pellculas ¥ otras medios visuasles, intluyen en mucho at
aprendizaje social. Bandura (1973), Livbert, HNeale y Davidson

{1973}, ‘han demostrado que tanto los nilios como  los adulton

-
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adgquleren actituwdes, respucstas emocionales y nuevos estllos
conduciuales a travds dJde tales modelos filmadoy y televisados

(citado por Bandura, op.clit; p.56).

Bandura (op.cit}, opina que la gran influencia que tienen los
medios de comunicacioen de masa en la conflguracien de !a conducta
Yy de las actitudes soclales, se debe a la eficacia de los modelos
televigsados ¥ a su qran audiencia pablica. Segulil este minmo
tedrico, los padres, profesores y diversos modelos tradicionales
iran perdiendo su influencia secial contorme se awmente cl uso de
modelos simbodlicos. Los modelos simbolicos, adomas, promucven el
aprendizale por su poder multiplicativeo. Es declr, on (<31
aprendizaje por observacion basta un solo modelg para  transmitir
simultAneamente nuevos palrodies de respuesta a una gran cantlicdad
de personas situadas en lugares muy apartades y  alejodos  entre

5l.

Asimismo, la television, a radio, los periddicos ¥ en geneoral
todos los medios de comunicaclién Jde masas, proporcionan a 1as
personas diversas y amplias experiencias vicarias, mitmas que a
su vez, influyen mucho sobre la percepcion deo la realldnd social.
aAsl, ot impacto social de los medios de comunicacion de masas
aumenta coptorme €1 namere de imdgenes de xa'realldnd que  las
personas  obtienen a partir de 1los simbolos que  les  presentan

dichos medios, o4 mayor (ibldem., pP.57).

Aungue o} procaeno pisico del madelado es (i3] misma,



indepandicntemente de que 1la conducta se  transmita  wverbal o
simbdlicamente, o por experiencia directa los diversos tipoﬁ de
modelos no gon  lgualmente ecfeciivos, En o;asiones cs  mas
complicado comunicar verbalmente la wisma intormaciodn que
transmiten las demostraciones simbdlicas o reales, Do lgual
manera, hay modelos mds atractivos que otros y por consiguionte
unos llaman mads la atencidn que otros. La ctelevisien, por
ajemplo, constituye cl medio de comunicacien maéiva mas
atractivo ya que da a conocer actividades y presenta modelos que
51 se describiesen oralmente o por escrite, resultartan tedivsos

¥ poco atractivos.

Puesto que la eticacia de los modelos simbdlicos estd en tuncidn
de las habilidades cobceptuales y Yerbales densarrolladas por  lod
eohservadores, Géstos  se  beneticlardn mas de las  demostraciones
comportamentales que de los modelos verbales, Ex por ello que
los niiflog son las personas que con mayor facilidad aprenden ¥

adoptan las pautas de conductd de loy modelos televisados,

Comoe 1o apunta Bandura (op.cit), muchas de  Jag conducras
adgquiridas por la observacion de modelos, responden a  ciercas
normas soctales o tiencn un gran valor funciochal. For tante, ne
adoptan esencialmonte de la misma forma gue Se represcntat. no
obatante la influencla que ejercen los modelos, puede  darse
lugar a conductas creativas o innovadoras., Es decir, ol tenor
diverses modeleos, las personas configuran su conducla o fTunc jdn
da varios Vi adoptan distintas combinacioney de las

caracterlisticas de dstos, creando as! ung nuova conducta o bien,



un estilo nnevo A parkir de sus proplas experienciau,

Por otra parte, Bandura (1571]. Zimmerman y.Hbsdnthal (1971).
opinan que es a través del proceso de modelado abstracto como ‘105
'obsorvadures obtienen los principios que suby&ccu a las
actuaciones - espectficas para producir comportamientos que van
mAs 2113 de lo que han visto u oldo, es decir, en la formacién -

los juicios morales (citado por Dandura, op.cit; p.60),

Durante la nifez, los scoros humanos tienden a camblar  sun
criterios de valoracion moral para coufigurarloes en ta direccian
de los julcios de sus modelos; fuente de 1o cual son los mode los
familiares, adulies, compaiieros, modelos televisades, o©t¢,, ya
que @8 por medio del modelado sSinmbolico como 8o conocen  unas
conductas como  aceptablos ¥y otras como reprensibles y o opor  las
sanciones y  Justiticacionesn gue ge aptican a  osas  conductas

tibidem,, p.62).,

be lo anterior, se deduce que de las diversas ctapas  duel
desarrollo humano, la intancia o5 la mag intiucenclable y maleabte
de todas, As! 1o postulaba ya «desde finales del sliglo XVIT, o)
{ilosoto britanico John Lovke al escribir "la mente del nine  on
Wia tabuld rass --una suerte de hoja en blanco-- por lo cual los
nihos se macstran receptivos a toda clase de aprondizaje” {(citado

poer Mussen, <Cenger, y Kagan, 1983; p,18}).

s por clle que on dicha erapa se  inzcriben las  pautas  de



comportamiente y los juiclos morales derjvados de  las notwmas
sociales, Es el pericedo durante ol cual se  asimilan tambidn,
los diversos roles, esterectipos ¥ estatus aslghnados soclal vy
culturalmente a cada unc de los sexos de la especic humana, Y
dado que todos 1os contactos que tiene el niile con el nmuadeo
pxterior se producen por medio de personas sexuaddas, €éste aprende
rdpidamente a situarse complementariamente en relacién con ambos
sexos a través de los procesos de adquisicidn, especialimente por
mediao del aprendizaje por imitacién o nodelamiento  (Nathan,

op.cit).

1.2.3 ESTATUS

Ei individuo emplea sistemas cognoscitivos para organizar vy
modificar sus actividades y su conducta con respecto a 41 mismo y
a otras personas. Las sociedades y oLrogs grupos osntables creun
clertos sistemas para facilitar Ia interaccion esntre sus miombros
Yy Pprocurar su centinuidad, Estes; sistemas se forman dada  la

accieén que los miembros establecen entre 5i oy con el sistoma.

Taodo sistema social estd constituldo por  tres dimendgiones
distintas. Estas son:

a) Unidades sociales organizadas y sin organizar.

b} Estructuras y

c} Un conjunto de posicicones sociales (Miller, op.citl}.

La familia, la iglesia, la egscueln, la oticing, otc., son
ejomples de unidades soclales organizadas dontro de las cuales

a su vez existen, unidades mas especificas que poseen determinada



peslcien dentro de cada unc de los sistemas organizados:
La familia, por ejenplo, estd constitutda pbr el padre, la madre,
el hijo, el hermaho, etc. En la escuela se encuentra el maostra,

el alumno y los compaheros.

De tal mancra que cada posicién es un slstema social con derechos

y obligaciones,

varios investigadores {Bridsall, 1973; Giele, 1976; y Ridley,
1476}, han definide alterpativamente el ostatus ¢omo las
recompensas y el! prestigio que una persona puede osparar  al
desempeilar un rol en particular; como la posicion qgue so obtiene
de acuerdo al poder, nivel jerdrquico y reputacian que se tiene;
o como la jerarquizacion de una pouicien social en términos del
poder, prestiglo y reputacidn, en comparacidn con otra u  otras
posiclones sociales.,

s5in embaryo, eus preciso diferenciar con claridad entre lo que eg
un lugar o una poSicion social ¥y un estatus. Por una parte, la
fposicion  se reticre al jugar que ocupad una persona dentro de  la
estructura  social y ¢l estatus se retiere a la evaluacion que
los miembros de un yrupe hacen de tul pos:cion (Shaw, Lw7l).  Por
consiguiente, e omuy ditlcil que el ranyeo otrogado a una persana
Oor los miembros de un grupo cambie a Lravds del tiempo o por las
circunstaticias  al estar tuertemente correlaclonados 1a posicidn
sucial y el estatus que €sta implica, bicho de otre moda, el

ostatuy gue  un individuo posee ostd en gran nedida  determinado

60



por la posicion que tiene dentro de un sistema social  (Linton,
op.cit)., Asl, el padre de tamjlia, por lo ganeral, tiene un

estatus eclevado dentro del grupo familiar,

Es importante recalcar que el estatus individual esta en funcien
de 1l1la percepcion y evaluacion que de déste tengan y hagan otras
personas. Por 1lo que a su vez, su extension se determina de
acuerdo a la capaclidad que tenga la persona para influir a otros,
para tomar sus proplas decisiones y para aceptar opiniones de 10s
demds, con lo cual queda implreito el poder, el prestigio vy la

exclusividad del estatus {Lindgren, op.cit).

1.2.4 ROLES IBOCIALES

Para M, Buvinic (1976}, estatus Yy reol s50N conceptos
complementarios;  juntos deseriben la  interrelacién entre  la
estructura soclal y el individue. Como se menciond, ¢l  estatus
define 1a posicidn del individuo en 1a estructura social,
mientras que e1 rol enfatiza la manera en al que el individuo se
comporta de acuerdo a las demandas inherences de una  posicion

social en particular.

El gue un individuo ocupe cicrta posicion en un sistema Ssocial
implica que desempefia determinades roles, ya que olLros migmbros
esperan que se conduzca en clerta forma ¥y que cumpla determinadas
funciones. El conocimiento que ol individuo Liene de 1o guu se
aespera de &l lo lleva a tener las mismas  exzpecrativas  de  su
propla c¢onducta. Ast, los  roles influyen e los valores que

tlenden o ser sostenldos por las periuhas due OCUPan la RpONICiISH,
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los valoroes inlluyen.on las actividades, é&stas on las formas on
que el Didividuo se ve a s! misme y a su medio amblente ¥
[+

finalmentc eaﬁa influye cn sus rbleu Yy én la forma en que los

desemnpena.

Existen diversas pero muy similares conceptualizaciones con las
qile se ha defiﬁido el rol. Todas ellas coinciden en que el tol
se. refiere a las acciones que desempeila un individuo que ocupa
una détefminadu posicidn social, As!, R. Linton (op.cit), detinc
los  roles en fuscidn de las acclohes que ol  individuoe reatinga
para validar la ecupaclén de una poslcion,

Es [mportante, ademdd, observar que Bridsail {op.tit), Gicle
{fop.cit}), y RKidley (op.cit}, introducen el térmlno de expectatjiva
dentro de sus detfiniciones, lo cual implica la presencia de un
grupo do perﬁunan. Las derinficiones correspondientes  sop las

sigulences:

ROl e©35 la conducta esperada que estd asociada con una posicion
social determinada; €5 el cohjunto de accliones y funciones gue se
espera de und poersoha de acuerdo a una posicien social en
particular; eo al patrén de conductas esperado o el patrén  de
conductas actual que se asocia con una posicien soclal en

particular.

Poro los roles, ademds  de asignar funciohes y crear expuctatlvas

conductuales, sirven para fijar Iimitas a la conducta de los
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micmbros de una socicdad, los cuales adquieren scntido cuando los
individuos observan que los roles son esenciales para la
a@structura social. Los reoles son una serie de conducrLas
apreondidas, son fermas de convenir valores en pautas Jde accien

{Miller, op.cit; p.59).

A medida que las personas se familiarizan con sus propios roles,
lo hacen también con los de los demads y ¢&stog suelen  ser
reciprocos. No se pucde desempeiar cl papel de maestro sin
referirse a un aluwe, o ¢l de jefe s5in hacer mencian de  los

empleados.

Segun Nathan {op.city, los reoles teoricos prescritos por  la
seCciedad, estan destinados a actualizarse en relaciones concrelas
entre los individuos., Cada persona sabe la conducta que  cdebe
adoptar sobre la baso del estatus due ocupa, Un individuo ocupa
ovidentemente varios estautus Yy roles; es5 por ejemplo hombre,
profesor, padre de {amilia, miembro de la cliase media, de cierta
confecciédn religiosa, director de una orquesta, €tC., ¥ es. 1a
situacién del momento l1a gque determina el estatus que le
corresponde ¥y el rol en el cual ha de actuar, es decir, su rol
manifiescto, mientras que los deoemds estatus y roles  permanccen
latentes cn ese  momento. Esto sS6lo es clerto tedricanente,
pues en la mayoria de los casos, ©5LOS estatus y roles  latenies
producen un efecto de halo sobre el rol realmeéente represeintado y
sSobre la mancra en la dque 105 compalieros asiwunen ol rol
complementario. Tal ocurre, en particular, con ol rol

seXual que no puede disimularse. [l rol de profesar Qs
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toedricamente siompre el mismo, tanto si es representado por un
hombre como por una mujer, lo que no sucede con el rol de padre o

de madre de rtamilia,

A veced, puede suceder que un individuo se ehcuentre en  un
contlicto onure dos roles, noé porque estos sean  incompatibles
sine porque es imposible sSu cumplimjento simultaneo. Asl, puocden
darse dos roles simultineos para los individuos que tienen el
estatuto de mujer: el1 rol familiar y el rol! profesional. Extos
dos roles no son incompatibles por ellos mismos, no tienen
proscripciones  opuestas, pero exigen que la mujer se  consagre
enteramente a cada uneg de ellos, cosa- que puede acarrear

conflicitog para la mujer que trabaja (ibidem).

Cook {op.cit), encontroe evidencia suficiente gque apoya dste hecho
al estudiar cicrtos problemas a los que s€ proselitaban las madres
qua  trabajaban  on nueve palses curopeos. LEl problema comin a
todas estas mujeres results de un patron de vida de trabajo
totalmente diferente al del hombre. La interrupcion de sus
carreras por la crianza de los hijos. Por lo que Cook (ibidem)
sugliere gque dado gue esta interrupcien es un  servicio que la
mujer presta a la sociedad, se le deberlan conceder cidrtas
facllidades tales come capacitacion laboral (despuds de  1a
interrupcién causada por la maternidad], servicios de guarderia y
trabajos de medio ticempo mientras la sociedad redefine lou roles

soxualen ¥y las responsabilidades paternales.
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Las posicioﬁes de los roles pucden clasificarse en clhc6 grupos,
qde do acuerdo a R. Linton {op.cit) serlan: '
" 1} Agrupamientoc Segun la edad ¥ el sexa: niflo, joven, ete,

2) Agrupamlientoc de familla, parentesco, clan u .hogﬁr
indicados por algan +tdrmino gendrico: Juan ﬂulz. ﬁno de la
familia Pérex o 1la hermana de los Gomez. _ : . )

3} Agrupamlento por prestigio o poslcidnt " presidente,
marinero, cliente, ecrc, . .

4) Agrupamientos laborales: obrero, dentista, etc,

5) Agrupamliento por amistad o intereses comunes:  amigo,

migmbro del club, etc.

De acuerdeo a A, W, Southall (19%9) serlan:
1) Grupo de parentesco y étnico.
2) Grupo cconémico.
3} Grupo politico.
4} Grupo relidloso y ritualista. '
5) Grupe recreativo,

(citado por Clay, 1984}.

Las posiciones sociales ge clasifican en dos grupas:
a) Las adscritas y

b) Las alcanzadas.

Las adscritas ecscapan al control del individuo como: edad ¥ sexo,
mientras que las alcanzadas se¢ consiguen con clerto esfuerzo ¥

dedicacién como: profesionista o miembro de una aspciacion.



1.2.% ROLES SFXUALES

Todas 1as sSociedades establecen una diferencia entre 105 roles
que incumben 4 cada sexo.  Una parte relatlivamente pequeiia de la
conducLa preserita para cada sexo obedece a obvias evidenclas
ftsicas, aunque otras ditferencias son el resultado del
aprencizaja social. Pero no se puede huir de lo biolégico ni
Lampoco de 1o cultural en la consideracien de lo masculino y lo

foemenine {Clay, op.cit; De La Rosa, 1985).

Como lo apunta D¢ La Rosa f{op.cit), el conflicto a nivel
doméstico, profesional, polltico, ewc., es el resultade de dog
maneras diferentes de estar en el muhdo y tambidn deobide a  la
asignaciaen de papeles diferentes en diferentes culturas, Un
munde sin difercncias serta excesivamente mondtono, especialmente

respecto a los sexos Y sin las coutribuciones especlificas del

hombre y de la mujer,

Las concepclones del hombre y de la mujer dependen, no s30lo de
las ideas de una dpoca, sino también de las actitudes del autror

que las define de acuerdo a la posiclien secial que ecupa (Hathan,

op.cit).

flan sido tantos los alies, las tradiciones, las culturas y luau
socicdaden que han vistgo a la mujer come un ser indefenso,
despojado de cualquler capacidad o nabilidad, tanto filsjca como
moental para recalizar actividades y desempeiiar funciones

cquiparables con 1las del Sexo opucsto, que todas asas
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concepciones se han alojado en lo mds profundo de la naturaleza
humana, 1llegande a formar parte de todo un estilo de ser y de

vivir dificiimente transformable.

¥ es mayor el impacto cuando por letra y tinta de un escritor
como Rosgario Castellanos (1973), se sabe que San Pablo
diagnosﬁicaba a la mujer como *animal enfermo", Santo Tomds la
decretaba como  "varén mutilado", y Moebius experimentaba
cientificamente para probar que la mujer ecra una  “débil mental
fisiologican, De esta dltima concepciédn sobre la mujer, michos
ATrguUmMENLoS enconLrarcn apoyo para agsirse y afirmar que  las
mujeres no reciben instruccidn por su incapacidad para asimitarla

(p.17),

Si bien es cierto que los hombres ticnhen un nivel de inscruccion
mayor que el de las mujeres y constituyen tan soleo ©l 8% de  la
poblacieén mundial analfabata, mientras que el 43% de tal
poblacién lo abarcan las mujeres, no se pucde ni dehe presuponer
que esto sea causa de una inferjoridad intelectual o como’ 1o
llamaba Moebius, a causa de una debilidad mental fisiolégica
sino que mas bien se viene dando porque las mujeres son las que
descmpeiian, €n su mayortfa, las actividades agriceolas en muchas
sociedades; Y en la mayor!a de €stas, son las que tienen a  su
carge las responsabilidades del hogar ¥ de los hijog actividades
que hoy an dla se siguen cons iderando econdmicanenLe

improductivas (Henry, 1973).

Pero continuando con Ja imagen de la mujer que Rosario
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Castellunus {op,clit), presenta con su  libro *"Hujer que sabc
latin...", es importante destacar que en el wmedloeve se discutla,
desde una perspectiva teoldgica, =i la mujer era una criatura
doﬁada de alma o si se encontraba en la misma escala que 1los
animales o las plantas, "ansiosa de recibir®, indica la autora,

*la forma dque Adlo podla serle conferida a travds del principio
masculino® {p.19},

ror 1lo menos, la mujer encontré igualdad espirituwal con el

hombre, gracias a 1o caridad cristiana, Pero en el mundo terrenal

la mujer ha estade sujeta al hombre, que por su edad, su saber vy

5u gobierno, La poseldo la autoridad maxima dentro de cualquier

ndclee social (ibidem,., p.21).
Como Suoivila Fernande:z {(1980), desde aqueliat primeras divisione:
del traba)o hasta el presente, se nha definido a la mujer no por

su  condicién de individuo integral, sino por su condicion

reproduciora, desprondiéndose de éata BUs necesidades

principales: el ser objeto sexual del hombre ¥ el cuidada de la

casa y los nhijos. Por otra parte, dado que las dos dltimas

funciones secilaladas se han considerado como econamicamente

lmproductivas, scerundarias o de simple apoyo al proceso do

produccian {dominjo regerwvade al hombrel, sS¢ ha caracterigado a
1a mujor en st misma ‘come un ser bioldgica y psicolegicamente

inferior al hombre {citado por Busios, op.ciuv).

Una razdén de la concentraclén en el interds del problema femenine

e¢5 1la evoluclon historica que marcd mas vivamente ¢l rol vy la

[73:)



posicieén de la mujer., De hecho, a través deo los siglos un sexo
ha sido dominadec y subordinado por el otro. La historia habla de
pueblos primitives en los cuales el patrlarcade {fue |y siguc
siendo} wvigente. Por otra parte, la historia de los pueblos asl

llamados civilizadeos puede dar evidencia de una constante

subordinacion del sexe femenino. Este hecho se presenta como algo
natural, inmodificable vy determinade en gran parte par  la
biologlia, e¢n ¢! que las diferentes instancias de socializacion
entre las que se cncuentran les medios masivos de comunicacion vy
dentro de ésta la publicidad, ha contribuldeo a que la imagen

proyectada de la mujer gca percibida por la sociedad, no como un
hecho cultural impuesto y modificable, sino como un orden natural

¥y por lo mismo incuestionable (ibidem).

Pero esto sucede porque, como o afirma R, Castellanos lop.cit),
1a muler agn no ha alcanzado a estructurar 10 mas fundamental: su
personal idad. Es idealista y romidntica hasta e}l extremo de
aceptar pasivamente el convertirse o el inscrumenco de
insplracieén del wvarén guardando silenclo, mnnneniéndose. a
distancia y slendo bella, sujetdndose, pues, a todas las

variaclones de la moda.

Pero no se puede respensabilizar al sexo masculino de 1la
denigracien de la condicién de la mujer y de la  inferioridad
social ¥ politieca gque se le ha adscrito, ¥ due ha sido constante
ng s6lo en ¢l pasado, 5ino en los dilas de 1la  actualidad. ita

sido, mas blen, el aparato social que circunda ta vida de 1la
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wu jer gCaSLellanos, op.cit..' p.38~40ii'Y gran pa}te ‘do estd
responsablilidaa Ila compaften los divarsos medios - ae
comunicacion de masas, entre ellos la televislon; 1a ragio, . los
poriodicos; lag revisths, los folletos, etc., ya que han sldo
éstos 1los que de una manera u otra s¢ han encargado de perpeluaar

las concepclones estdticas gque de la mujer se tlencn.

Varios jnvestigadores, entre ellos Bustos (op.cit}; Courtney, y
Lockeretz (1971); Greenberg, ot al. {1980), han reallzado
diferentes investigaciones con respecteo a 1a forma en la que  los
diversos medios de comunicacién masiva represontan a la mujer on
sus roles tradicionales en comparacién a la foerma en la gue se
presenta al hombre. Posteriormente, se enlistaran varias de
las investigaciones hechas al respecto. Ahora continuaremos con
la definicidn y expllcacién acerca de los esterectipos, que tan

intervelacionados estan con los roles.

1.2.6 ESTEREQTIPOS

En sSu articulo, De la Rosa (op.cit), c¢ita a wvarios autares
{Eysenk, et al, 1972; ¥reedman, et al, 1973; Klinberg, 1959; Y
Krech, et al, 1969), quienes al igual que Hodrigues (1973) han
estudiado los esterectipos y coinciden en lo  esencial: un
estercotipo ¢ una cognicien de grupos sociales que pucde ser
verdadera o© f{alsa Yy que corresponde a una trendencia del ser

hwnano para juzgar a las personas y a4 los grupos.

M. Rodrigues (op.cit), atribuye ciertos aspectos a los

ejterent ipos:
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1) Imputacion doe caractoristicas a personas de
determinados grupos.

2) Las caracteristicas imputadas son tipicas o morcadas v
permiten gque se distingan a dos personaa de dos diferentes
grupos,

3) uniformidad. Con éste se ignoran aspectos
Idiosincraticos. El mismo patren es aplicado a todas las personas
del grupo.

4) La {rocuente discrepancia entre las caracter!sticas

imputacdas y las caracter!sticas reales.

Los estereotipos pueden ser positivos o negatives o bilen, pueden
expresar caracteristicas descables o indeseables de las porsonas
(ba La Rosa, op.cit}. Por lo dque se puede inferir que los
estereotipos influyen en la percepcion de las personas y por lo

tanto en las relaciones interpersonales.

1.2.7 ESTEREQIIPOS EN LOS ROLES SEXUALES

Los estereotipos de los roles sexuales, es decir, las nplnlohes
consensuales sobre lag caracter!sticas que difieren a hombres de
mujeres (Broverman, ot al; 1972}, han tenido (y siguen teniendo
hoy en dla) gran intluencla en las acciones que desempeilan  las
mujeros y los hombres. ¥ ha sldo la designacidn do casi todas
las tareas como masculinas o femeninas lo que ha perpetuado  la
creencia de que los hombres y tas mujeres se diferenclan une  del
otro por las caracteristicas ¥ habilidades que posce en

particular cada sexo (Buvinic, op.cit).
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Por tal motivo, wvarias investigaciones concretas como las de
B, Bass, ¥y G. H., Dunfeman (1963) (citado por Clay, op.cit);
Broverman, et al {op.cit); y be la Rosa {op.cit); han pretendido
poner de manifiesto lo que las mujeres esperan de los hombres ¥y
viceversa, nho sobre la base de tas normas y de las prescripciones
soclales, sino comeo juicios subjetivos y estercotipados (misyOS
que a su vez estan determinados o influenciados por dichas normas

y percepciones socfales),

MAs que tratar de definir un modele, se perseguta circunscribir
el “hombre tipo”™ y la "mujer tipo" tal como los perciben los
miembros de una sociedad. Asl!, se encontrd que la  imagen del
hombre se caracteriza por su estabilidad emocleonal, por 1la
agresividad, 1a realizacien ¢ individualismo, la independencia,
el criterio analltico, menos sugestionable, comunicativeo y poco

afectivo.

El' retrato de la mujer bien parece soer el negative del hombre.
Principalmente se pone de manifiesto su dependencia, docilidaa y
pasividad, su  Inestabilidad emocional, pasando fnadvertida la
facota intelectual mientras quo la atrfectiva se  encuentra  muy
marcada y conticne rasgos pasitivamente evajuadus. Ademds, se 1o
conslidera mas consistente, con mayer poder oo afiliacien que ot
hombre, ast como una mayor habilidad para aprender ¥y ejeoccutar

tarcag repetitivas, y para comunicarse con Jos demas.

Castellanos fop.cit), dofine estos estareotipos comg "las
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virtudes de la mujer”, ¥y agrega a la clasificaclien las ertﬁdon
de 1la lealtad, Ja pacliencia, 1a cast!ﬂﬂu,. 1a éﬁmislﬁu}_ ta
abnegacién, ta humildad, el recato, ei'espltitulaé_sngrificlo, Y
la mas fimpeortante de todas: la toﬁai 'éntregh ‘a' los demds

alvidandose del bienestar propio.

No obstante la opinion de esta gran escritora, cabe scilalar que
la gente tiende a perciblr como mds deseables los rasgos

mascuelinos que los femeninos {(Broverman, ot al; op.cit).

Rosenkrantz y sus colaboradores [(1968) encontraron y verificaron

que ¢l autocongepto ¢e hombres ¥y mujeres es somejante a losg

estereotipos: los hombres se valorizan y las mujeres 50
desprecian, aunque esta situacién ha do cambiando Y 5@ vo
una mayor valorizacion por parte de ta mujer., De la Rosa

fop,eit), concluye que existen diferentes esterotipos masculinos
y femeninos poslitiva y negativamente evaluados dque influyen en
log papeles sexuales, en la preparacion de las personas, en  sus
aspiraciones, en los desempeiios cognoscitlvos y en 1la elocrién

profesional que hacen.

De leos autores citados por este mismoe aunter {(Barrose, 1975,
Blay, 1975: Ferreti, 1976; 7 Mollo, 1975), para apoyar nu
investigaciaén, concluye @¢h ¢3ta que €3 determinance 1
influencia que ejercen los estereotipos en la eleccioen de una
carrera profesional, misma que a su vez, ei cateyorizada como
femonina o masculina., De esta manera, dichon investigadores

obsarvaron due laf c¢arreras maSculinas disfrutan de mayor
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prcstigio y mejor salario, y a medida gue la carrera se  feminizo

pierde prostiglo.

Sa puede dJdeclir que 1a escucla tamblidn juega un papel do  agento
socializador ol reforzar los esctereotipos femeninos y masculinos
a través de libros do terxto, de actividades curriculares, v de
entrecenimiento Yy de 1la orientacidn hacia una carrera en

particular.

Finalmente, cabe seflalar nuevamente, que ha sido la televisien
uno de los medies que han difundide con mayor poder estos roles ¥
estereotipos, Greettberg y Sus  colaboradores (op.cit}), por
¢jemplo, encontraron que en los programas de television hay una
tendencia estadlscvicamente slgnificaciva para representar-a la
mujer como el sexo déhll, como un ser fragil, y por lg tano
vulnerablc que necesita de apoyo emociconal, mientras que el
honbire parece ser mds independiente y auténomo. En consecuencia,
la mayorla de las veces es la mujer a la que se le ofrece ayuda a
pesalr de que el hombre se cncuentre en las mismas circunstanclas.
Asimismo, se observé que tan s6lo en 1los programas del género de
novelas, 1la nujer es represcntada como una figura dominante ya
que en programas de aventuras y crimenes siempre se le presento

en el rol esteriotipado da victima y sumision.
En su investigacign, 0©O. Bustos {op.cit), define ¢inco clascs Ju
estercotipos  en relacien a la mujer, que 4 su parecer repcrcuten

directamonte on i perpetuacion de la condicién de subordinacian
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y dineriminacidn nocia 1a mujer. Estos son:

h) LA MUJER COMO SEXO uguxtz En breve, se refiere a todas
las cnncep:unltzacioneg tradicionales que provienen de siqlos
array sobre la inferioridad de la mujer con respecto a la
‘prepotencia  del hombre, tanto per 1as caracteristicas flsicas

como mentales que se 1e adjudican a cada sexo,

B) EL LUGAR DI LA MUJER: EL HOGAR: Al respecto menciona que 1a
mujer ha sldo definida por su condicién reproductora --maAs que
com6 un ser humano con todas las capacidades que ello implica-- ¥y
s¢ le ha hecho creer que, poOr naturaleza, a ella le correspondo
el culdado de 1los hijos ¥y de ta casa, <¢ircunscribléndola al
hogar. fTodo esto proveniente de una herencin cultural, donda los
valores s vah transmitiendo de generacion en gencracién a traves
de los diferentes agentes de soclalizacion tales como 1a familia,

la cducacién, la religion y los medios masivos de comunicacion.

C} LA MUJER COMO OBJEDD SEXUAL Y CONSUMLIDORA: ESto es 10 due
dice 0. Bustes al respeocto: "Debido a3 due  la mujer (8%
ceonsiderada como algo inferior al hombre y por 1o tante s¢ le

ntega toda capacidad para una actividad intelectual seria,

gdeneralmente a ella se le caracteriza y valora sdlo por su
cucrpo; Yy ia mujer internaliza nuy bien o5 consigna*
lop.eit,, p. G}, Y se 1l¢ considera un objcto de cousumo  ya

que Lodos 1oL aluicios 5C¢ enfoCan a una autodevaluacidén de  ella
mispu, e tan s5¢lo podrd ser  superada ol utilizar las mil cosas

que Je daran seguridad al o sentirse bella, transtormadora  y



conquistadora.

D) LA MUJER PSEUDO LIBERADA: A finales de los  aiios sésentas,
surge el movimiento feminista gque pugna por una liberacion de 1la
mujer. Con @ste resurgimjiento, los medios de comunicacien se  von
en  la necesidad de cambiar su  conceptualizacion anterior con
respecto a la mujer. Sin ombargo, disfrazan la realidad, Le dan
un  toque de sentimentalismo y lo desligan del contexto real,

evitando la scparacidn entre la mujer y sus roles estereotipados.

E)} LA MUJER ASALARIADA: Do un tiempo a la fecha, la mujer ha
tenido la oportunidad de realizar un Lrabajo remunerado, 1o cual
no ha modificade sus responsabilidades para con ol cuidado del
hogar, v que en la gran mayorla de los canes seo rafieren a
trabajos que implican una oxtenslon de las labores del hogar
{secretaria, enfermera, maestra, etc.). Cuando la televisién, por
ejemplo, pPresenta a la majler desarrollando actividados
extradomésticas, transmiten el mensaje de gque lo hacen debido a

algin problema de personalidad o porque serd algo temporal.

Consecuentémente, se¢  puede observar que cn cualquiera <o 1los
cinco cases la mujer representa la figura de un ser dominado,

explotado ¥ menospreciado,
A 1o largo del degarrolle de la prosente geccion, se pudo
ohservar que los adentes de soclalizacién, onire los cuales no

encuentran la familia, la escuela, la retlligien ¥ los muedion do
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comunicacien Juegan un papel twuy importante con el desarrollo ¥
adquisicién dge parrwones conduciuales, principalmente dirigidos
por los roles que s¢ le han venido asignando a la mujer taunto

comd al hombre a lo largo de toda la historia de la humanicdad.

Muchas de estas atribuciones o formas de compartamlento
esterlotipado y maneras de pensar, han obstaculizado el cambioc ¥
por.consiguiente, la realizacién personal en muchas de las dreas
de actividad para la mujer. Se ha visto que en gran parte los
medios d¢ comunicacién empleados por ¢! hombre, tienen un
alevadag nivel de influencia, principalmente sobre los nifos,
{Freuh y McGhee, 1975; Hiller y Reese, 1976}, para perpetuar

estos roles tan estereotipados y evitar el cambio.

EL por ello que s5e tiene como propésito el de efrecer al lector
una revisien de 1las investigaciones realizadas al reapecto,
mismas que aportan datos que parten de una realidagd con  la

finalidad de modificarla.



TERCERA PARTE

AESTUDIOS E  INVESTIGACIONES SOBHE

ROLES, ESTERFOTIPOS Y MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION®

.

1.3.1 IMPACTQ DE LA TELFVISION EN LA SOCIEDAD OCCIDENTAL

Lus avances tecnolégicos vy clentificos que se han venido dando
durante las décadas del presente siglo, han dadoe lugar al
desarrolle de sistemas, instrumentos y aparatos unos tan
complelos y soflisticades, y otros tan sencillos y accesiblas que
muchos de c¢llos han llegado a convertirse en agentes de cambjo
dada la magnitud de su influencia en nuestra, civilizacien. Tal

e8 el Caso de la telovision.

basde hace vYya varios ailos, 1la televislion ha side, y continta
siendo, wuno dJe 1los medios de comunicacién con mayor [fuerza @
impacto dentro de 1a gociedad coccldontal, De esita manera se ha
colocado a la cabeza, y en la actualidad, on les Estados Unldos
de Amdrica, asl como ¢n Otres muchos pa!écs, es e} principal
medlo para la comunicacion de ideas en masa. En 1975, 1t12
millones de televisores funcionaban en 68.5 millones de hogares
{citado en Window Dressing on the Set,, 1977; p.l}. Es decir, ol
95t de las familias norteamericanas tentfan cuando  menos  uia
televician {McArthur ¢ Resko, op.cit). Cabe suponer que con el
transcur;o de los afios este porcentaje se ha aumentado un una

cifra considerahle.
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ESTA TESIS NB DEBE
SALIR DE LA BIBLIOTECA

IQualmeﬁLo.. el numere de heras que 1a genle invivrie viendo la
té;évision.i‘ha aﬁmcutado con el paso de los ailos. En 1960, 1la
compailla A.:‘C. Mielson reportd que los miembros de upa  familia
tipiqa amerfcana velan dlariamente la television & horas y 3
m}nqtos. Para 1975 se observé un awrento del 295, al ser de b
horas con 49 minutos el tliempo invortldé en tal actividad
tcitédo an windou Dressing on the %ot., op.cit; p.l), Por 1o que
s5e ha llegado a concluir que los ciudadanos estadounidenses de
todas las edades, invierten mas tiempo viendo la television gque
lo que podr!an invertir realizando cualquier otra actividad al
desportar (Gorney, Loye y Steele, 1977). Algo simllar sucede con
la poblacién infantil de Mdxico, pues como e ha ostimado, los
nifios mexicanos wven en promedio 4 horas la television, lo que
oguivale al 28,.57% del tiempo que permanccen despiortos

{Marcader, op.cit}.

Est¢o no es rosultado de uha mera coincidencia o una simple

casualidad, ~"La televisién", afirma 1la audiencia pabltica,
*tiene un mayor valor come  fuente informativa Y da
entretenimiento que los demds medios de comunicacien  (citado un

Window VULressing on the Set, op.cit; p.l). En el anc de 1970,
Bower realizé una investigacien en la que se¢  estudiaron  Lag
actitudes «que la gente tenfa hacia 1la televisién y hacia los
oLros medion masivos de comunicacién. E1 721 de la gonee
entrevistada opindg  que encontraban mas entretenida a 1la
televisidn que a las revistas, los periddicos ¥ la radio. Bl
54% Jgbirvind que este medio de comunicacien proporciona las
Witimon, mA4s conttables ¥ menas subjetivas noticias, de la manera
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mAs rapida y veraz {lbidem).

an cmbargo, la television mids que entretener (-] dar
informacion sobre los eventos mds relevantes del diario
acontecar, confiecre estatus a los  individuos y grupos  que
pregenta al puiblico, haciéndole saber al cbservador gquldn vy
qué es lo importante conocer, pensar y seiatir. Prosenta T
realidad y relega todo aquello de lo que no obtendra beoneficio
alguno. Hace <o 1o visible algo invisible, de lo inhumano algo
humano, de lo imposible lo posible, de lo injuste 1o Jjuste. En

una palabra; todo lo transforma.

Por tanto, Gerbner (1978), 1la ha detinide como "La Fuerza
cosmica; e1 ambiente Incuestionable dentre del cual uno naca®
{citado por Jennings, Geils y Obrown, 19803 p.207). Bogart t(1965),
1a ha considerado como un objeto cuya influencia s
*Homogencizanto® pues provee de experiencias comunes a  los
diferentes estratos sociales {p.204). Este argumento 8irve de
apoyo al cnfoque NeoMarxista., Este sosticnhe que la televisien es
de utilidad para el sistema econdmico, ya que le ayuda a mantoner
gl egtatus gquo y a fomentar valores <ue hacenh de  su  audiencla
unes consumidores "hambrientos ¥ sedientos™ (Hedges, 1970), "Ha
creado", como lo afirma Erich Fromm {1975}, ".,.una sgciedad gue

engulle todo, gue 52 traga Lodo...™ (p.17).

Pero la televisien mds que crear una sociedad hambrilenta v

gsedioenta, en el sentido estricto de la palabra, lia creado  una
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sociedad que no sdélo engulle bienes y servicies de conswno, sino.

quo adoprd acticudes, aprende conducetas, estilos de vida y normas

morales, etc., a travéd de log modelos que se le presentan en
la programacién y en 1los mensajes publicitarios de la
talevision, Estos, ademas, han reforzado el aprendizaje do

roles sexualoes tradicionales ¥ estereotipados dasde el
advenimiento de este medio de comunicacion a principios de la

ddcada d¢ los cincuentas.

1,3.2 LA TELEVISION: DE LA DECADA DE LGS CINCUENTAS A LA DECADA
DE LOS SETENTAS
Durante los afjos anterioras a los sesentas, la programacion de
1la televislen enfatizaba la discriminacien ‘racial que existta
en  aquollos dlag. LG5 grupos minoritarios, egpeclalmente los
negros, carcectan del apoyo de la television para modificar luas
actitudes que en general se tenian hacia ellos, Primero, porque
rara cra la vez en la gque aparcclan coh pantalla; en 1962, it.
Lowestein, encontre® que tan sdélo tres caras de celer apareclan
apenas una vez cada cinco horas (citado en Window Dressing on the
Set., op.clt; p.l). Y segundo, porque cuandd de lesn  prescntaba
aparectan realizandg actividades ridtculas y denigrantes [+
bien, perjudiciales para 1a sociecdad ¥y sSus mlembres, Una

socledad de la cual, se decla, ellos no eran parce.

Las cosas no permanecieron ast, on algo camblaren al surgir el
movimicento d¢ lon Derechos Clviies, Fue a partir de entoncos gqueo
jos  perschnajes de color fuecren mas visibles, instaurdndoseles

bajo una ley de igualdad racial «ue hasta entonces les habla sido
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hegada,

A diferconcia de los grupos minoritarios, las mujeres aparectan
entéeleéiéién con mayor frecuencia, aunque rara vez cxcedlan ol
o del_.tﬁtal de 1los paréonajes. No se¢  les excluye de la
programacidén, pero & pesar de @llo, en 1984, Sydney llead repores
qQque tan sSélo el 32% de todos los personajes del drama eran
mujgres {ihidem., p.86). Sin embargo, la mayor critica que
rucihia la telaviseén al respecto, fue a causa de la insitencia de
tal génerc por presentar a la figura fcomenina en los mismos roles
tradicionales, estereotipados ¥ genigrantes enctre  1os que
figuran e¢1 de incompetente, madre-ama de casa y ridicula, Esto
no sufrleé modificaciones mayores a pesar del surgimiento de  1a
Organizacién Nacional de Mujeres (NOW), pues rara vez 4c les
presentd  fuera del hogar y/o del nidcleo famjliar, cuando s
aventuraron al mundo laberal, los roles continuarcon siendo

estercotipados {iblidem., p.8}.

En el pericdo comprendideo por los sesentas, se  cmpezaron a
producir programas de accidn y aventura en opasicien a  las
conedias hasta entonces tan populares. Las armas de las cadenas
de televislén para crear competencia eran ei sexo y la violencia.
Muchos do estos programas presgntaban a las mujeres como victimas
de la violencia o como objetos sexuales, mientras que los hombres

eran los encargados del herolsmo o de ta hostilidad (ibldem).

La década de loz setentas tride consigo cambiosg importantes

az



para las minorlas y las mujeres, Nucvameﬁto 1a compoteacis  por

ia atragcien de una audiencla cada vez mayor, dio coung

resultado la busqueda de innovaciones y cambies enkre tas

cadenas emisoras. Fue as) come surglieron los melodramas

relevantes, Con e8Los Se¢ pretendla presentar temas de la vida
real; conedias en las qgue los personajes padecieran enfermedades,

tuvieran problemas cotidianos y sufrieran las angustias del mundo

ccelidental come las que afrontaban leos ciudadanos de entonces,

La importancia de este nueeve género, sin embargo, no  radicaba

tanto en la realldad de sus temas, comd en la inclusion de

Jovenes de color y mujeres en los papeles principales de la nueva

programacion, quienes a v vez se unlan a figuras masculinas para

la rosolucien de problemas de la vida de la ciudad. En otras

palabras, so puede declr que este nuevo género de la comedia fue
relevante par la adiversidad de personajes de acuerde a la edad, a

la raza, al sexo ¥y al) pstado civil de log protaganistas,

En estas series, las mujeres cnpozaron a ocupar puestos lguales a

los acupados PO hombres, compartlende las mismas

responsabilidades y teniendo intersses comunes. La sensiblllidad,

la belleza flsica ¥y 1o censualinad permaneclan imwmutables on

ellas, Jo mlomo gue la {ragilidad. Sin embargoe, esta Igialdad

s¢ presentaba sienpre y ¢uando la figura temenina no usurpara el

poder {fuerza y valentla) del hembre. La suspicacia, la balleza

Y el buen sentido del humor constitulan la base de {a  forcaloezd

femeninag (ibidem,, p,lt},



Asimismo, o3 duramte gste poridde cushdo a la muler se le
emplezan a asignar papeles mds amplios y diverses, y monos
estercotipados: es profesionista y sus intereses van mas alla de
los del matrimonio y de la crianza de los hi jos. Se le dio un
toque de liberallsmo, Es oportuno sehalar que esta situacion ni

siquicra se presentd en la minorta de los casos, pero fue un gran
A

avance.

Ho obstante, para el aflo de 1982 las condiciones en las que so
presentaba a  la mujer en la programaclon proyectada en México
coiit inuaba reforsando roles y estereotipos negativos de la mujer,
a la vez que resultaba antimotivante para éstas €1 buscar el
éxito; pues al anallzar 13 programas estadounidenses vy 7
mexicanos trannmitidos en la televisien mexlicana, Medina, y
Plchardo (1982}, encohLraron due en la programacién mexicana ta
mujer nunca aparecid como protesional, técnica, tuncionario o
ejecuttiva, micentras que en la programacion produclda en  Estados
Unldos la figura temenina aparecid en un 27,25% de 105 casos, En
ambas sltuaciones, las imAgenes masculinas circunscritas a esLos
rolenr  tueron per mucho superjores (citado por Bustos, op.cit.,

p. ).

Pese a estos avances obtenidos, el sexo femenino permanecia
sujeto, dJde una 4 otra manera, al sexo masculino, ya fuera porque
é¢hle era su  padre, su jefe o bien, su gula, De igual manera,
se obtervd que on Su mayoria e le presentaba desempRiiando roles

canicus Y omuy esporddicamente roles serion (citado en Window

84



bressing on the Set, op.cit., p.23).

1.3.3 LOS CORTES COMERCIALES: ¢ FACILITADURES U OBSTACULLZADORES
. ' DEL CAMBIO SOCIAL ?

Las cadenas de¢ television y sus afilladas, guiadas bajo un

principio comercial, han tenido como objetivo fundamental el de

atracr a la mayor audiencia pesible, tanto para la programacion

pregentada  como  para los mensajes publicitarios adyacentes a

éata,

A partir de 1960, los anuncliantes dejaroen de patrocinar  ta
emision completa de programas por lo que las  cadenas de
television empezaron a vender el minuto a un precio decerminado
por el namero de observadotres do un programa en particular. A
mayor popularidad del programa, mayor el costo del minguto  paca
emitir mensajes publicitariosa. 5in embargo, esto ho resulcd y
las cadenas de televisioen tuvieron que reducir ol costo y en vez
de un minuto, wvendlan ticempos de medio minuto. En consecucncia,
se incrementd ¢l numero de anunciantes y ¢l ndmero de anuncios.
En 1972, Sydney Head esting que los observadores de telcvi£10n
velan en promedio 300 cortes comerciales, lo cual constituye una

cantidad considerable (citadeo en Window Dressing on Lthe Set.,

op.cit; p.1).

Como ne ha podido obscrvar nhasta el momento, las  series  de
televisian poscen elevados contenidoes informatives, gque como 30
ha mencionado, Yy se mencionard  posteriormento, cjorcen una

influencia determinante en el aprendizaje social., Lo mismo
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nucede’ con los cérLos comercialesn, $ por cllo gque cl inﬁerég 3y
la preocupacien de muchos investigadores; les ha lievado  a
estudiar los efectos que estos tienen on nuestras vidas diarias
{Scheibe, op.cit), Pfara L. Mercader (op.cit}, "... 1la publicidac
- es efectivamente un factor paodaeroso de  influencia ceon el
comportamiento de los individuos y de la socicdad en su
con junto® (p.1). Existen diversas opiniones entre los
estudiosos, criticos e investigadores con respecto a la forma en
la que 1a publicidad comercial afecta al consumidor. Algunos
conslderan que ¢s un medio a través del cual se informa, cerienta
¥y ayuda a e¢legir. OLros por el contrarico, piensan que desinforma
y enajena. Finaimente, estan quienes opinan que 1lo que on
realidad nace la publicidad es influenclar, persuadir ¥y, a veces,
hasta seducir (ihidem). Por tanto, la industria publicitaria en
general, ha sido objeto de fuerwves criticas ¥y ha dado lugar a
largas discusiones ya que la ética ha analizado 1los efectos
nocivos que tlene para los niliios y, consccuentemente para los
adultos ¥y lha cuestionado la veracidad y la realidad en la forma
en la que acostumbra representar los roles de ambos Sexos, 105
valores ec¢ustéticos y humanosi, oentre otres factores tschoeibe,

Qp.cit).

En muchas ccasiones se ha visto que al representar al  sexo
femenino, gran parte de la publicidad tan sélo se reflere a una
parte muy superficial de la vida de la mujer {(Foster, 1971), Al
ver los anuncios de televisidn uno podria concluir que los

intercses principales de la mujer son el de verse atractiva,

A6



alimentar y culdar a la familia, vy mantener limpia 1la casa
{Jennings, Gels, y Brown, op.cit}. Peroc mis que suposiciones son
realidades. En el alio de 1972, Judith liennessee Yy Johan
Hicholson, miembros de 1la Organizacion Nacional de HMHujeres,
conduljeron una investigacieén en la que se analizaron 1,241
anuncios con el proposito de conocer la condicion y los roles en
logs gque se presentaba a la mujer. Al término de este cstwdio,
Hennessee vy Nicholsen enceontraron que baslicamente, las  figuras

femeninas tenlan dos roles: madre-ama de casa u objeto sexual,

Con bastante regularidacd, la madre-ama de casa, parecla una
persona demasgiado tonta tanto, que necesitaba de las
instrucclones de los hijos o de un hombre para llevar a cabo las
actividades familiares y del haogar. La muler que riguraba como
objeto sexXual se encontraba despojada de los intereses, taleontos
Y caractertsticas humanas que cualquier mujer pudiera ctener. Mas
bien, pareclan manecquis donde se resaltaba  1la pecesidad de un
cuerpo bello, Muchas veces aparecié tan sélo como una figura mis
del decorado del corte comercial o como un instrumeﬁto
publicitaric para llamar la atencién. Raras fueron las ocasiones
en las que aparecld desempefiando actividades laboraloesa, En esos
casos, las ocupaciones fucron restringidas a las de secretaria,
maestra o enfermera. Casl nunca s¢ les presentd como
profesionistas © esposan que trabajan. Ademds de lo anterior,
todas las mujeres, independientemente del rol, apareclan como
figuras dependientes, sumisas ¥y carentes do cualquier capacidad
intelectual {(citado con Window pDressing on the Set., op.cit;

P.13).
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Cuatro aflos mds tarde, Culley y BDeonnett (1976), analizaron una
mucstra de 359 anuncios reportando resultados similares a los
cncontrados por Hennesseoc y Hicholson {ep.clt). En el 55% de los
cortes comerciales qua constituyeron la mjes.ra de P
investigaciéen, se presentd a ia mujer desempeiande tarcas
domgsticas o de sorviclo (ama de <casa, secrotaria, cocinera,
aeromozd, @tc.); delando de un lado la representacien adecuada de
1a amplia gama de roles que tiene en la actualidad (Courtney vy
Lockeretz, op.cit}. Por lo que ademds, la mujer ha llegado a
sentir que se le lgnora, se le nliegan y desconocen 1os derechos y
cualidades «que tiene (citado en Window Dressing on the Set.,

op.cit; p.13).

La publicidad s8 ha llegado a olvidar que la mujer es un  sor
humano que tiene una gran variedad de cmociones, sentimientos ¢
intereses (Foster, op.clt), Y no refleja 1la diversidad de
aspiraciones dque tiene hoy ¢n dia (Advertising Age, 1976). Al
limitar los intereses de¢ la mujer a los aspectos Sexuales ¥
domdsticos, sg implica en ella upa falta de seguridad vy
competencia en las Arcas profesionales ¥y en el desarreolle de
nuevas habilidades (Jennings, 1977}, que la hacen parecer un ser

inatil ¢ incapacitado.
¢ ¥ por qué no habria de sentirse frustrada ¥ contrarlada &l
tiene talento y ademdas ha invertide muchos aiios  estudiando  una

carrera  y  todo’ 10 rviene que delar s6lo parque la  sociedad e

as



dicta que sus aspiraciones han de sor ¢l matrimonio, 105 bebds y
lé césa? Clare que hay algunas mujeres que se sienten
inmensamente satisfechas y felices en ese papol, pero hay
multitudes que se sienten estrecha ¥y limitadamente definldas bajo
tal descripclien (Foster, op.cit)., L, Mercader ({op.clit) alirma
que "... a imagen remenina quo difunde 1la televisien es
esquizofrénica en el sentido mAs estricto del! térmlno, una
personalidad escindida, ya que©, cont?nna diciendo, "la wnica
opcidn poslible es la de dedicarse a embellecerse mientras sge eon
soltera y consagrarse desenfrenadamentce a la limpieza de la casa
cuande se of casada"'lp.ﬂ}. Lo que da lugar a la confirmacidn de
otro estercotipo: la asexualidad de la mujer casada; como ¢l

mismo la Llama,

Por otra parte, los profegores Gorbner y Gross ({1969 - 1974)
encontraron gqgue la imagen del hombre gque la televisidn presenta
a3 la de up hombre siempre mayor que una mujer, que dosempeitd
actividades serias y que en su mayorla realiza trabajos diversos
y de gran prestigio (cltado e¢n Window Dressing on the S5et.,

op.cit; p.40}.

Es as! como los comerclales de la televisien han  exagerado vy
perpetuado hasta la fecha, 105 ustereotipos y roles que se les
han asignade a cada uno de los sexos de la especie humana,
apoyandose en  lo que Se les ha enseiiado a las ninas y a  lan
mujeres, a los piiles y a los hombres, durante toda su vida, no
310 en 1a escuela o ¢n la casa, sino a travds de  codos o

agentes de sociallizacien {Jeanings, Geis, y Brown, op.civl.



En cl extremo opuesto ostd la publicidad en la que so hace usé de’
modelos y esSterectipos masculinos. Y aecimog en @1 otre
extreme porque tanto por Sus caracteristicas come por las
conductas que medifica y refuerza en su publico televisiveo, ha
marcado una diferencia abismal entre s! misma y la publicidad que

omplea modelos y roles femeninos.

Simultinee al nacimiento de la television, surgie una figura
humana como prototipo ideal de la sociedad occidental: la Figura
masculina. Desde entonces, ha sido la tigura deminante en la
programacion y en la publicidad. Es el protagonista tlpico de
la aventura ¥ la accidén, del esplonaje vy de la clencla ficcidn
(ibidem., p.205). El mundo de la televiaion ha creado ulla
estructura social en al queo el hombre se encuentra an 1o mads alto
de la piramide. Se encuentran en una pesicidn tal que pueden
controlar su propia vida y en gran parte la de los demds, Es la
tigura que goza de mayor peder y prestigio, ¥y por tanto a la dque

ne le han asignado roles y estercotipos "dignos de adquirirse®.

serta  Injuste no admitir que hay ocasiones en las que no se
enaltece al varén al presentarleo en la televisjon. Sin embargoe,
nunca sc le ha dejado de presentar coma la figura principal cuyas
necesidades Yy prefeorencias tienen prioridad sobre las de  1os
demas  {ibidem; p.205). Es el centro de la atencién femenina
{Mercader, op.cit)., Su secreto es sencillo, 5e ha recublerto de

caracteristicas y cualidades que han hecho de €1 ¢l objerto ideal
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para 1la reallizacién de las fantasias de_ la mayorla de ja
audiencia, ya sea la fantasla del conflicto y de .la conqulsta - o
dél trauma personal ¥ de la unlﬁh. La rcrma. de lﬁgrarlo...
limitande el escenarlo disponible pﬁra otros; Gerbner y Gross
{op.eit), reportaron que 1la televisien se ha encargado de
suprarrepresentar a la figu}a masculina; en el mundo de 1a 
televiaion, €1 73.9% de la poblacién total de perconajes
corresponde a eoto sexo, mientras que on ta realidad tan séle  un
48.1% de la poblacisn naclional estadounidense correznponde al
mismo. Sucede lo copntrario con la fligqura femenina ya que dsta,
estd subrreprosentada al ser inversos 1os porcentales {clitado on
Window bressing on the Set., op.cit; p.29). Al analizar cortes
comerciales, Courtney y Whipple {1970); Pyke y Stewart (1974);
Silverscein y Sllversteiﬁ (1974): McArthur y Reskoe (op.citd; ¥y
Culley y BennetL (op.clit); demostraron que no es solamente en 1as
series de television en donde se valora mas la figura masculina,

sino tambidén en los mensajes publicitarios.

Alternativanente, estos investigadores concluyeron gue:

1) En el B85t de les anuncios la voz de fonde es la del
hombre.

2} El hombre tan sdélo demuestra las caracteristicas  del
producto, bere no lo usa en sl durante ¢l corte comercial; siendoe
mAs probable gue anuncie productos que No  sean  doméstlicos
{O'Donnell ¥ O'Donnell}, 1977 -~ 1978).

3) Rara wvez, €l hombre toma parte en ias actividades que se
implican en ¢l trabajo de la casa o en el cuidade de 1les hijos

(Scheibe, op.cit). Al cabo de su escudio, Lamnmers y  Wilkinson
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(1671) encontraron gque . las figuras masculinas tienden a 'uel
representados de manera "no contenclosa®, cosa gue ne ha sucedide
con la mujer, pues ésta ﬁo ha s8ido descrita realisticamente.

4} Se muestra a los hombres como los beneficiados por los

productod usados y 1os servicios realizados por las mujeres.

Toda la importancia gque se le acribuye al liombre eon  la
publicidad, se debe a que como 1o suglere Suezie  (1970), los
agentes publicitarios creen que la voz mascdlina es mas
autoritarla ¥y convincente gue la voz femenina. Esto  sucoude
porque la gente percibe, o tiene la idea de que el hombro sabe de

lo que estd hablando. El hombre tlene credibilidad automatica

o
=

la twelevisien (Caldlan, 1976}, A}l citar a Baltera L1976), uc
pucde englobar y clarificar el razonamiento publicitario con
respecto al sgxo masculino: *,,. en 1a publicidad que tiene
Gxito, el hombre actda y la mujer aparece.,." {(p.44). Esto nos
lleva a pensar que parece S5ef que en 1a mente  de  nuestra
civilizacian sdlo cabe la idea de un ente gque lo puede todo (o al

menes, casi tedo) en este mundo: el hombre.

5in embarge, no hace mucho, surgié¢ un grupe de majeres que
erpresaba puntos d¢ vista feministas. Fuec a partir de eontonces
que se originaron nuevas investigaciones cuye propésite era ¢l de
analizar 1os roles estercoiipados on 105 que la mujer cstaba  {y
adn 1o sigue estando) representada a través de los comercinles do
television (wWortzel, y Frisbie, 1974; Duker, y Tucker, 1977;

Marecek, Pilliavin, Fitzsimmons, Krogh, Leader, y Trudell, 19717 -
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1978 ; scﬁ!_wibn. op.q;r.;j_y'Lamers, y Nilklnébn. op.cit}, ya que
estos  fueron 4l _brincipa;__ﬁotivo do'-ﬁlsgusto para quiencs
formaban parte de tal movimiento liberal, .
“Existe cevidencia 5u£i;ientb ‘quu indica que 1as figuras
represenﬁadas en los anuncios publicltarios, sirven de modelos
para la adéuisicidn de roles, estereotipos, juicios morales,
'norﬁas de conducta, etc., para quienes los observan. Por cllo, y
_ adeﬁas_da'las criticas suscitadas por la Organizacion Naclional de
Mujefes de los Estados Unidos de Anérica, se destacd la
importancia de hacer up andlisis sobre la forma en la que  los
mensajes publicitarios presentan a la mujer por varias razones,
entre las que resaltan las postuladas por HMHacerck, Pitlavin,
Fitasimmons, Krogh, Leader, y ‘Trudell entre 1977 y 1978, Las
razones son las sigujentes:

1) Se ha visto dque 1os anuncios divulgan esterecotipons del
rol sexual e insultan y explotan a la mujer.

2} Las imagenes negativas de la mujer en los comerctales,
pueden sor poderosos agentes de socializacien del rol sexual’ en
los nifos.

3} Finalmente se nepciond que dada la frecuencia de  las
discusiones puablicas sobre *"sexismo® en television a parcir de
1970, os importante saber si las protestas han afectado deo olguna

manera las politicas publicitarlas.

De las investigaciones que se realizaron al respecto,  Courtney y
Locketretz {op.cit), apuntaron que las integrantes del movimiento

feminista tenlan razén on decir que los anuncios na  prescentaban
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la amplia wvariedad de roles que l1la mujer desempeia  en. la
actualidad ‘en la sociédad norteamgricana, Dicho argumento ha
sido corroborade per 1os estudios de lnvestigadores como Sexton ¥y
Hahe;mén 1{1974)¢ aAdemis, estog obgervaron que aunque se  habfla
§6nldo:'preséntando mAdg frecuentemente 21 rol de la mujer que
trabaja, las tareas representadas tendlan a ser tradiclonales.
Por. otra parte Venkawtesan y Losco {1975), encontraron que tan
8lo la representacién de la mujer como objeto sexual habla
gisminuido significativamente. Lo cuatl ha cncontrado apoyoe on
las Investigaciones reallzadas mis reclentemente por A. Belkaouid,

Y J. Belkacui (1976}.

Desafortunadamente, muchas de las crlticas hechas por las mujeres
liberales no dan a conocer con claridad los tipos de cambios que
gquisieran hubicra al respecto. Podria decirse gque se llegan a
contradecir enure sus ldeas y actitudes. En 1917 Duker y Tucker
llevaron a cabo una [nvestigqacien en la que trataron de comprobar
la sliyuicente hipdtesis: "No existen diferenclas en cuanto a1«
percepcidn que se tiene de los anuncios en los que se  roprescntd
a 1a mujer ¢n los roles de madre, objeto sexual, ama de casa o
chica ecncantadora; centre 1os sujetos foemeninos que muestran tehor
una fucrte oricntacién hacia ¢! movimiento de liberacion femenina
¥ los que muestran tener una ¢ébill orientacién hacja el mismo*

(p.471) .,

Los roesultados que obtuvieron al término del estudio, les
permiticron comprobar que no  hay diferencias significativas en

cuante o la forma en la que perciben los tres grupos de mujeres
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(profemlnistas, neutr&ies Y tradl;ionales). - las descripeciones y
roles én. los qué'se.presénta'aila mhjer;- ya que . al haberles
préséntado a 15 figura femenindren difprenLcs pdpclcs o imagenes,
las integrantes - de 105_'trgs_'grppos réspondloron de mancra

similar.

Wortzel y Frisble (op.cit), al igual qie 1los Investigadores
anteriores, enconcraron gque las mujeres cuyas actitudes hacia 1a
liberacion femenina ceran pocitivas no ‘“mostrarou Lenor
preferencias consistentes por roles neoutrales o profegslonales a
través de toda 1a linea de proeductos. De hecho, para  varios
productos, muchas mujeres profeministas o liberales, preofirieron

roles familiares y tradicionales,

Ante e5tog hallazgos muchos agentes publicitarios han concluldo
que  la mujer estd completamente satisrecha cuandeo s e prosenta
en sus roles tradicionales, Sin  embargo, 1as  mujeres  del
movimiento feminista taciimente 1o atribuyen a la socialiracidn.
Cancluyen gue lag  mnjoeres aceptaln tales roles  puesto quul la
publicidad, como infinidad dJde agentes soclalizadores,  tas  ha
soctalizado para cuperar ¥y  aceptar los roles tradicionales
prosentades en los anuncios {ibidem). A pesar de este punto de
vista, Lazer y Smallwood (1972), apinan que el surgimiente del
movimiento de liberaci¢én femenina, no cambia el hacho de gue  a
mayorta de las mujeres estd compropetido con 1a habilidad  para
desempeilar el rol  de ama de casa Je una lorma persong bineote

gratiflficante que leos pernite €] resperLo 4 d#! omiuman. .. duo
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identidad valida, mds que negar o abollr este rol,

1.3.4 INFLUENCIA DE LA TELEVISION _CDMOI AGENTE SOCIALEZADQR.
DURANTE LA INFANCIA _

Hemos mencionado con relativa frecuencia, que es determinante  la

influencla de la televisicen en el aprendizaje o reforzamieonto de

diversos patrones y estilos de conducta, asl como de actitudes y

opiniones a rclerta edad del desarrollo humane. rfor tanto, a

continvacien se presentan razones y evidencias que apoyan este

hecho,

En investigaciones recientes originadas por el interds que sc ha
despertado por analizar el contenldo de toda la informaciadn
televisiva ¥ su influencia en los observadores, se ha consideradeo
que este medio masivo de comunicacion constituye una gran fuentc
de aprendizaje (Greenberg, Hichardson, Henderson, ¥ Atkin,
op.cit; PBandura, op.clt; Duerkel-Rothtuss, Greenberg, Awxin, vy
Nenendorf, 1982; y Mercader, op.cit) para todaz las edades,
aungue a medida que la edad aumenta, €1l aprendizaje  de  nuevas
actitudes ¥y conductas, asi como de roles y estereotipos, Ya
disminuyende ya gue al observarlos frecugntemente en  television

van perdiendo su cardcter de novedad {Shepard, op.clt).

Bacicamente, todos los costudios que so reallzan con respecto a la
retacion que existe cntre las actitudes de los nifios y  la
exposicion a la Lelevision (Duerkel-Rothfuss, et al. op.cit),
parten tundamentalmente de odos principjos de la 7Teorifa del

Aprendizaje Social. I'rimero, los  nilios  pueden vy aprenden
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conductas apropladas a tfavés de los modelos que observan
~{incluyendo los modelos de la tolevisleén), sin la necesidad de un
reforzamiento directo. Segundo, los nifies tratan de maximizar
'sus recompansas personales de tal manera que éstas les sirvan  de
raforzamiento durante la Imitacidn o la identificacion con algun
moedelo (Bapdura, op.clel). Do esta manera, la toleovisién provee
al nife de modelos que resitltan serle muy gratificantes, y  por
cende  facilmente imitables o bien, refuerza las actitudes due
tiene hacia un rol gocial o hacia una cenducta (Buerkel-Rotliyuss,

et al, op,cit; p.191]).

Gran parte de estas investigaciones emplricas, han dirigido =nue
atencien hacta la adquisicién de roles sexuales ostereotipados y
ocupacionales, los cuales estdn fuera de la experiecncia directa
de los nifles, puesto que como lo postula A. Bandura (op.cit), 1a
mayor parte del aprendizaje social se adguiere mAS por

ohservacion gque por epxperiencias personales.

O*Dryant y Corder-pBolz (1978}, observarcen que cl aprendizaje & do
roles sexuales estereotipados se da on las etapas Lempranat de Ia

infancia, lo cual e¢ustd fuertemente relacionado con las

e
observacien de televisidn, ya cque ol realicar estudlos
correlacionales, Freuh y McGhee (1975); vy Miller y Revsee (1976);
encontraron que 1oz niilos que ipvierten eclevados periddes de
tiempo obuscrvando la teilevision, estdn mAs  predispucston para
tener puntos de vista tradicionales estereotipadus con respecto a

105 roles fomeninod y masculinot,
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Durante les afios pre-escolaresg, los nifios aceptan las ocupaciones
estereotipadas  per el rol sexual (Vondracek ¥ Kirchner, 1974},
' Al mismo ticmpo, las nifias entre los seis y los siete ailog oo
cdad ya hanh aprendido que tan sélo tienen oportunidad  para
'Lrabajar en ciertas ocupaclones, mismas que son  limitadas ¥
etcasas {Loofe, 1971). Al finalizar los afos de educacian
basica, log nifos ya han absorvido las expoctativas sociales del
trabaje de acuerdo al rol sexual y, usualmente, ya para cse
momente han seleccionado un trabajo estereocotipade, tradicional
cultural para sl mismos (Schlossberg, y Goodman, 1972; Siegnl,

1973},

DeFleur, y DeFleour (1967); Deuf (1974); Midlls (1974); Freuh, ¥y
McGhee (op.cit); y Miller, y Reooze ({op.cit): han obtenido
informacion relevante que ofrece evidencia necesaria para  apoyis
la observactién anterior, pues de sus jnvestigacienes lleqgaron a
ia conclusivdn de yue L television intluye sehre  las  actitudes
nue lou ninog tienen hacla las ocupaciones, puesto gie da lugar o
una aldtyg comnsistencia ¢n los roles de trabajo que e preschtan
cnr ella, Bdsicamente se pucde decir quue ¢l conocimiento gue log
nlflos tienen sobre los roles ocupacionales egpeclflcos y  su
habilidad para clasi{ficarlos ch términos del prestigio, aumehta
el la medida en la que tales roles se presentan on la  televisian

(eFleur, y befFlour, op.cit).

for otra parte, Jenpings, Geis, y Brown {op.citl}, han obgervado

que para la cdad coirprendida entre los dieciocho y  veintliréds
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ahos, las mujores ya hon internalizade en su  totalidad, los
esLercotipos femeninos tradicionales palpables en nuuﬁLra

cu l'turn .

Ademds de cesta Area de influencla y de aprondizaje, se ha
observado (Buerkel-Rothfuss, et al,, op.cit), que la television
proporciona una gran cantidad de informacidn sobre los roles
familiares, los cuales a Ssu vez, son 1los maAs conogidos vy
relevantes por y para el nifie. Y pese a la influencia que e¢jerce
la television, aesctes mismos autores opinan que los padres pucden
intervonir en el procesc de aprendlzaje de roles sgociales
transmitidos por este medio masive de comunicacién. El control
que los padres ejerceon sobre 1o programas éue sus hijos ven, los
comentarion acerca deo  las situaciones que se  presentan,  ia
cantidad de tiempo gue pasan hablande e interactuando con  allods;
pueden modificar las creenclias o suposicicvnes que los  ninos
Lienen sobre la manera en 1la gue las  familias  viven cun la

realidad.

Para poder comprobar lo anterior con respecto a la adquisicion de
pautas y actitudes hacia roles sociales distintos de los
famillares, hay que tener presente gue la television presenta una
amplia qama de modeolos, que por su cardcter de novedad y 5u gran
atractivo resultan ser significativamente gratiticantes a  los
ojos du lan precrsonas nenores de edad, Por o gque en la mayorla de

rasulba antrascendente la intluencia que los padres,

tamilicren, aduleosn  y compaileros,  pusdall ejorcer. No hay que
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clvidar que se ha comprobade repetidanente que la gente que
observa la televisidn durante largos per todos de ticumpo, tionde o

percibir la realidad de acuerdo al mundo que se 1a  presenta on
ella (Gerbner, ¥y Gross, op.cit: Ggerbner, op.cit), ¥ esto c¢s
especlalmente cierto en los nifios, pues n‘su edad la personalijdad
aan no se ha plasmado inteqramente y por 1o tante soh fAcilmente
influenciables.

Vviéndolo en térmings del proceso de socializacist, la nawuraleza
real de las figuras se convierte en un aspecto  de tundamontal
importancia. En aste pulito queda cuestionarnos: ¢ cual es, ¥y
cudl ha sido la realidad mexicana y este medlo de comunlicacion

que tan controvertido ha sido ?
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SHEPODGLOGLAY

A lo largo del caplitulo que se presenta a continuacian, se
pretende  informar al lector sobre los métodos empleados para  la
recoleccion y codificacien de los datos regueridos para alcanzar
108 fines que perscquideos epn esta tesis. De fgual manerd, se
describen tancto las variables analizadas, como los criterios de

muestreo cmpleados  para 1a obtencidn de la muestra de trabajo.,

2.1 DISERD DE LA 1NVESTIGACLON

" un  esguema  de  investigacion es la preparacion  de las
condiciones «ue posibiliten la recogida ¥ andlisis Jde los  datos
de tal forma «que Se aspire o combinar resultadoy reloevantes on la
finalidad investigadoria con  ecohomla on gl progedimiento®

(Sselltiz, 1976; p.67).

Dadas las caracteristicas de la presente investigqacion, duta  se
puede considerar come un estudio descriptivo, en la que 1los daLos
serdn recolectados mediante la béenica del analisis de contonido.
Todo estudio descriptiveo  intenta sistematizar una  situacion,
formulando claramente @l que y quicn que van a ser medidos,  ast
commp lian tdenicas para elaborar meditdas validas y confiables
{ibidom}), que en el presente caug Se refjere al contenldo de  los
mensajes publicitarios de la televisidn mexicana, con respecto a

las imAgenes femeninas y masculinas gue en estos se proyectan,
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Para wal elocto, escte cstudio se apoy® en hechos, imdgenes 'y

palabras observables en los anuncios y sujetas a una codificacidn

sistematica y empirica.

Cabe mencionar, que en este tipo de andlisis, el investigador
estudia variables sobre las cuales 1o tiene poder de accien o
influencia poara manipularlas; tal y come sucede en esta tesis,
pueste gue el mismo Contenido de los anuncios televisivos da

lugar a las diferoncias dec las variables sujetas a investigacion.

Selltiz (op.cit} menciona que el objetivo de 1los astudios
descriptivos consiste en obuener  informacién  completa  y exacta
usando todas las medidas posibles para prevenir errores de sesqgo
o0 de deasviacion. En este caso, al tratar de tener perfectamente
delimitadas las wvariables de investigacion en categorlas de
analisis previamente definidas, s pudo  esperar que 105 dulos

obtenides fucran objetivos.

La pregunta de investigacion definida al inicio del presente

csrudio ¢s la siguiconte:

o BHISTEN DIFERENCIAS  SIGHIFICATIVAS ENTHE LOS RULLS QUE 5K LIS
ASIGHAT A LAS MUJERES Y LOS QUE SE ASIGHAN A LOS HOMURES EN LUOS

ANULC1OS DE TELEVISION ?

Los objetivos que fundamentan esta investlgacion pretenden  dar
una rospuesta satisfactoria a esta pregunta a través de la

documcntacion emplrica y sistematica de cuestiones tales come
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la frecuencia con la que las figuras femenina y masculina son
representadas dentro de diferentes rolesa, mismos que puaden ser

multidimensionales o unidimensionales.

2.2 MUESTRA

Con @1 proposite de inferir cieftos hechos respecto de una
poblacion de datos {grupo entero), solamente se llega a examinar
una parte de la mizma, 3 lo que se conoce CoOmo muestra. As!, en
la presente tesis se desarrolld una investigacion en tuncion de

tna muestra de anuncios de la television mexicana.

La muestra se elabord de la sigquiente manera: Del 30 de
Septiombre de 1985 al 6 de Octubre del mismoe afio, toda 1la
programacien de dicha semana se dividie en blogques de grabaciaon
de 30 minutos, comenzande a las 7:00 hrs. ¥ terminando a las
24:00 hrs, Estas seslones de ygrabacidén comprendieron los canajes
2, 4, 5, 9 y 13 de la televisidgn mexicana. De gsta manera, se
videograbaron todos 1o% ahuncios transmitidos constituyendo un
universo de 362 anuncios. Posteriormente, de esta poblacién’ de
anuncios (N = 362), se sclecciond la muestra (n = 222} on base a
los siguientes criterios de muestreo:

alEl anuncio debla ofrecer productes o servicios que el
consumidor pudiera adquirir. Por lo tanto, se eljmlnaron los
anuncios repetidos, los de campaiias gubernamentales, los  de
identificaciean de canal, as! como los de resefas de 13
programacién y los anuncios sebre eventos seclales, culturales vy

deportivos.
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b}Se eliminaron también, todos los anuncios en los que 1la
mayorta e los personajes presentados eran nifios, ya que los
personajes menoreg do  1os 15 aflos  fuyeron consiherados como
tiguras {intantiles no relevantes para 1os propésitos de esta
tesis.

¢)Finalmente se descartaron todos los mepsajes publicitarios
que 4  lo largo de Su prascentacien no mostraron ninguna  figura

humana,

Con el proposito de reducir la subjetlvidad de los codifiéadores.
Y a B4 vez redefinir los criterios y categortas de clasificacian,
se procedid a efectuar una prucba de confiqbilldad previa a la
evalacien tinal., Los 2 jueces recibicron instruccien sobre las
definiciones de los factores a estudiar. En unia primera
instancia, elaboraron separadamente cl andlisis de una submuestra
dte  anuncios, En seguiga, %S¢ nhlyo uwna comparacien de  los

cnultades  obtenidos por cada uno para determinar  los puntos
dizscrepantes de  log criterios de ovaluacidn. Finalmente, sue
maditicaron 1las Qaefiniciones de aqueltlas categorlas en las que

las discrepancias enctre los resultados lo precisaron,

2.3 ANALIS1S DE CONTENIDO

Esta tdcnica surgid a principios de nuestro siglo como una
herramfenta necesaria para la comprensien, evaluacion Yy
clasificacien de los signos especlflcos tanto de mensajes
pubticitarios como politicos, y en general, de la prensa escrita
(Lorenzano, op.cit). Es adecir, las ciencias sociales han hecho

uso de¢ dsta, como uno de los mdtodos para el estudie de la
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comunicacieén, de su naturaleza, de su mensdje,'de'ﬁguu 'ﬁr0cesou
dinamicos 'y de las personas dedicadas a expresar, escriblr o
transmitir las ideas y opinicnes deo unos.a otro#: fﬁinesa. V..
19741 ; concentrando su total atencion en "Que dicen

expllicitamente log mismos™ (Lorenzane, op.cit., p.9}.

) aistingue de otros métodos por dog caracterlsticas
fundaméntales:
) albado que los dates gque estudia son palabras, cartas,
libros, discursos, programas ¥y anuncios de televisldn, scziones
de psicoterapia, pinturas, y en goeneral todos los shabolos que
conf iguran el contenido de  lasg comunicaciones, [13H [THN]
investlgacion de las formas porceptuales {(ibidem).
bJisus procedimientos persiguen la exactitud Yy 1a
repecibilidad, reducicendo la vaguedad o sesgo rosultanton de  lon
jujcips do un analistia o grupo do éxntoes, o reloacion Ja las
categorlas  estudiadas, habiiéndelans determinado vy definidoe a
priori{, con claridad y preclsidn de tal manera que cualquicr otro
observador, validncose de las miomas, pueda reproducir con iunJ

cxactitud la investigacién (ibaidem).,

Es as! como todo andlisis de contenido emjrlea un plan global y
sistematizade para la recoleccidén de datos, para su Clasiticacion
¥y cuantificacioen, con el fin de medir los conceptos (o variables)
sujetos a estudio, para el examen de  sun patrones [}

interrelaciones y para la interpretacien de I1oS resultados.



© A partir ¢ge los datos concretos de . la comunicacian, el
investigador Phode llegar a verificar el marco cbnceptual de  su

eéstudio en el que se fundamentd o blen, agrogarle nuevas ldeas.

Aslt, en.la fase emplrica de dicha investigacien el modelo sirve
de gula para la seleccion de los datos de comupicacien ¥y en su
ordenacién, usande para ello deotorminados pro¢esos de muastreo,
medicion y anallisis. A lo largﬁ de la fase interpretativa, Al
comparar leos resultados con les conceptos preliminares, el

investigador descubre problemas y posibilidades especiales.

Al emplear el andlisis de contentdo, los datoy se usan para medir
los conceptos mAS que para describirlos, Al medir las
estructuras de la comunicacidn (tos casosz), estas se clasifican
il funcidn de una caracteristica determinada. lLa comunicacisan
global se divide en una serie de unidades {palabras, frases,
artlculos, etc)., Primeramente, se codifica por separado cada uma
de eztas ghidades de contenido, posteriormente, costas  unidades

codificadas se combinan  para Jdar lugar o una medida ¢compuesta.

IPara  efectuar la coditicaciodon de jas unidades Qe contentde, en
pecesario un instrumonte on el gue se asigne o cada una de dL5tas
clertas caracrerisyicas o atripulos de los gue posee, Para cllo
s5¢ requicre «do:

alun cddigo o de una zerice de designaciones clasiticadus
numérica o alfabéticamente.

Brinztrusciones de cedlficacien que corresponden a una serile

de dimensicn -3 y categerias que parten del! modele conceptual ¥y
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por otro lado especifican los datos indicadores de cada categorla

{Cinegsa, op.cit}.

De 1la combinacién de las unidades codifjcadas, 5¢ clabora un
recuentoc del namero de elementos  contenidos dentro de  cada
categorta, a partir de 1o cual s¢ llega a saber qué tan dispersa

o predominante es la misma.

Como se menclond, este mdtodo ha sido de gran utilidad (y 1lo
sigue siendo), para todos aquellos que a lo largo de la historia
han investigado diferentes fendmenos soclales en los que
interviene el proceso de la comunicacien tales como los procesos
interpersonales, la psicoterapia, la sociedéd ¥ la cultura, y las

personallidades histdricas, entre otros.

Ml eleglr contenicdos ya existcntcé cn biblietecas, clinicas,
archivos, regiscros, erec., €1 investigador pucde ahorrarse
dinero, esfuerzo y tilompo, al mismo tiempo quo recopila
informacion global y panorimica e igualmente especlfica Y
particular. No obstante, corre el riesgo de obtener informacidn
incompleta, poco veraz y comparable, siendo ésta una de las
limitaciones de mayor peso oh @sié método, puesto que la cualidad
de dicho andlisis deponde de  la cantidad de informacien
estudjada. &s declir, al ser tan s6lo un conteeo de {recuencias,
laos eventos gque sSo  presentan en mayor proporcién son, a
posterjori, los mas determinantes, siendo 1o contrario con

fenémoenos poce recurrentes (aunque a veces de  gran relevancial
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(Lorenzano, op.cit., p.19).

Sin ewmbargo, es de mayor gravedad %la présuﬁta neutralidad del
observador® (ibidem., p.21}, al suponer gue se le despoja de sus
ideas, perspectivas, motivaciones, historia vy cxpacrativas,

reducidéndolo a una simple magquina registradora.

Pose lo anterior, el consliderar las limjtaciones Y
concientizarse de las mismas en la aplicacion de este método, se
pueden abtener resultados de gran valor, .sobretodo cuanda se
pretende registrar la frecuencia con que ciertos aspectos
aparocen en un mensaje o grupo de éstos considerandolos

significativamente estadisticos (ibidem).

A contlinuacion se enlistan las categorlas de andlisis o variables
a utllizar e¢n este estudio, log cuales se  aplicaron para
coditicar diferentes dimensiones de lon personajes principales de

los mensajes publicitarios,

se entiende por personaje principal de  un comercial de
telovision, a aquella figura a la que se le asigna un perlodo  de
actuacion, vya sea con contenide verbal o sin é1, al fque se lc
presenta con el producto anunciade o bien, al que es eontfocado
por la camara durants un determinado perlodo de tiempo y por 10
tanto le da caracter de personaje principal. HNHo He coditicaren

personajes de relleno,

2,4 IDENTIFICACION DE VARIAHLES
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La' 1dent£f1gacl6n: de?”bdfiébles os el proceso por el cual el

ﬂéfiﬁe_opernclonalmente el conjunto de

in&est!géqg;;Jséi%ét(pﬁa;

variablp§ ‘dde "Va*'afiiﬁﬁéstignr {Selitiz, op.cit).
i Eh‘ ;a'pre§edte'£eS1s 56 analizaron tres categorias de variables:
- 1; V&fiébieé de identificacidén del producto;
2. Variables demograficas; y

3. variables de loo roles de los persohajes.

2.4.,1 VARIABLES DE IDENTIFICACION DEL PRODUCTO
Las wvarlables de identificacien sirvieron para reconocer ol

anuncio grabado, c¢lasificdndolo en lag siguientes dimenslioneu:

A} HUMERD DE ANUNCIO EN  JA  MUESTRA: Se asigne un  nanero
socuencial a cada uno de los anunclos con los que se trabajd para

tener una precisa identificacion de los mismos,

B} PRODUCTO ANUNCIADO: Entendjdndose por osto aquel preducto ©
servicio que os pueste a la conusideracion del piblico consumidor
durante ¢l cortn comercial; por ejemplo, jahen ariel, pailales

kleen bebd, ron bacardi, otc.

C) LINEA DEIL. DPRODUCTO: Sce refiere al grupo de  productoesn  que
estando astrechanente relacionados  cleodluencen «l un glro
Industrial, o Bbien, satisfacen un tipo de necesidad @ <onsumao on
el publico. Estos son: alimentos, alimenios para  Mmascotas,

artfculos de papelerta y fotograrla, automoviles y accesorlios,
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almacenecs y tiendas, bebldas alcohdlicas, bebidas no alcohelicas,
bienes ralces, cligarros, golosinas, enseres domésticos, muebles,
productos de limpieza v papel higliénico, productos de tocador ¢
higiéne personal, productos de entrccenimiento, productos ¥
alimentosg para bebés, serviclos turlisticos, serviclios
informatives, servicios bancarios, vestido y calzado, joyerta y

por dltimo, medicinas.

D)} NOMBRE O DESCRIPCION DEL PERSONAJE: Corresponde al nombre o
adjetivos asignades al personaje analizado, para distinguirlo de

pLros.

F.) NUMERD O CODICO DEL PERSDNAJE: Se refldra a la cifra numérica

asignada a cada uno de los personiajes, para diferenciarlos entre

sl.

2.4,2 VARIABLES DEMOCRAFICAS

Las varlables demogrificas sirvieron para identificar a los
peroonajes, para postaeriormente agruparlos y as! tener
basos firmes para una clasificaclion precisa de los rojes.
Deutro aa esta  categorla se  epcuentran las siguicntes

dimensicones;

A) SEXO: Se refjere al sexe {(femenipno o masculine) de cada uno

de los personajes presentados.

B} ELAD: Sce considord la  edad aproximada de cada uno de los

personales. Para obtcner una precisa y ¢larn clasificacién de
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las roles, nNO  sS@  tomaron on cuenta aquellos personajes  que

representaron una edad menor a la de 15 alios.

C} HNIVEL SOC10-ECONOMICO: Para ¢l andlisis de désta dimension,
wnicamente se tomaron en cuenta tres niveles: alto, medio ¥y bajo.
Para distinguirlos éntre s1 se consideraron los siguientes
factores;

alPosesiones del persconaje;

biContexto ambiental en el gque sg desarrolla €1 mensaje
publicitario (elegante o sencillo);

cicalidad del producte anunclade (Jujoso o comdnd.

DY RAZA: José J. HNedarse (19721, define las razas como: *“las
agrupacjiones humanas de caracterlisticas somdticas semejantes que
Se transmiten por herencia® (p.134}. Sin  embargo, cualquier
descripeion que &Se haga de una raza por  sus  caracterlisticas
particulares es incracta, dado gue resulta muy poco  freocuente
encontrar a quicen redna todos 105 rasgos del tipo puro. Una de
las clasificaciones mas extendidas y aceptadas es la de Topinard
{citado por Hodarse, op.cit}, un la que no sdlo S LtOma on cuchta
el color de la piel, =ino tambpidn 14 textura del cabello, cl tipo
de craneo, el desarrvrollo de la mandlibula iéferior, la altura de
l1a nartz, 1la estatura media, la distribacien del velle, ectc.
Segdn esta clasificacion, existen tres grupos racliales humanos
principales: a)El Caucdsico; bIEl Mongoloide; ¥ CIE1l UWeqgroide;

cada uno de 10s cuales comprende a su vez, varlas razas.
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. La clasificacion mas simple de las razas, es la quo toma como
base principal de clasiricacion, el color de la plel y las di&ide
en: alBlanca: blNegra; cl)Amarilla; d)Cobriza; y e}Roja, Teniendo
presentes ambas eclasificaciones, \'s generallzando las
caracterlisticas raciales de y a 1la poblacian mexicana, se puede
decir que dentro de ésta se distinguen basicamente dos grupos o

razas: la Blanca y la Cobriza; o bien, la Caucasica y la Mestiza.

Es por ello que las unidades de andlisis de 1la presentc
Investigacion, fuoron codificadas en  esta categorla  come
pertenecientes a la raza caucdsica o a la mestiza, segun so
presentd el caso. Y en la categorla otros, cuando €l personaje
noe pertenecta a ninguna de estas dos,” Para tal fin, se
consideraron el color de 1la piel y del cabello, dado que

resultaria imposible obtener informacidn precisa con respecto al

resto de los rasgos.

2.4.3 VARIADBLES DE ROLES DE LOS PFRSONAIES

Las variables do reoles sirvieron para definic y clasificar las
funciones o actividades que un determinado personaje, ya sea
hombre o mujer, realizaba dentro de un comerclal, por lo que las

dimensnjiones de analisis fueron las sigulientes:

A)  VESTUARIO: Dentro de esta categorla se clasificaron seis
diferentes tlipos de vestido empleados por ambos sex0s para 1a
realizacion de diversas actividades. Estos non:

A.1) VESTIDO DE OFICINA: Se¢ refierc al tipico traje

sastre de la mujer ejecutiva ¥ al saco y corbata del hombre de
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negecios. o _ _
. A 2) .ﬁNfFDRHE: So rofiore at vestlido emp1§ado por una serie
de profesignistas o trabajadores de -la misma rama éue permite  se.
.diﬁtiﬁga “facilmente su trabajo del de ﬁtros; por ejemplo,
énfarhera. policla. etc.

" A.3) VESTIDO DE COCKTALL: Sc refiere a aquél que se
acostumbra a usar en actividades y occasicones especiales e
importantes. Corresponde a la mancra de vestir elegantemente; por
cjemplo, en fiestas, banquetes, reuniones especiales, etc,

A.4) VESTIDO CASUAL: A diferencla det anterior, dste se
refiere a un vestido sencillo y ceotidiano, Regularmente o3 ol
que se atostumpra usar on dlas de descansoe o bien, durante ta
realizacidén de actividades que requieren de comodidad.

A.5) UNIFORME DFEPORTIVQ: Corresponde al vestido empleado eh
cada uno do los difecrentes ramos deportivos para reatizar las
actividades que se involucran cn cada especialidad Yy que a s5u
vez, Jo hacen dictinetivo de ptras; por ejoemplo, uniforme de
futbolista, gimnasta, nadador, etc.

A.6) ROPA INTIMA: Sc retiere a toda la linea de ropa

personal.

1B) ROL DEL IM'ERSONAJE: Dentro de exta categorta se clasitlcaron
a todos los personajes tanto femeplinos caomo masculitios, Que
representaron algin papel o estereotipo determinado a lo  largo
del comercial, Dentro de ¢sta catogorla hay cuatro roles

principales:
B.1) FIGURA DEDIL;: Aquella que pide auxilio o ayuda, ¢ que
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‘se oncuentra en aiguna situacion desfavorable en la gquer ha’ de
rdcurfif a  otros, Asimiamo, es aquella figura que aparece
récihigndo cbnnujOS. drdepes 0 informacidén de una persona con la
cual ge deduce 1a existencia de wna relacion de dominio-sumision.
Un ejemplo de este tipo de figura, se puede observar en ol
anuncic de liquido suavizante para ropa "Suavitel®™, en donde el
ama de casa muestra gran desesperacioen por la inconformidad de au
familia ante la ropa Aspera y rigida que se tienen que poner; Y
es ¢l locutor, anunciante del producto, quien le da a conocar las
ventajas del mismo para que pueda reconquistar el atfecte y buen
humor d¢e sy familia.

3.2y ONJETO SEXUAL: Dantro de éste, se clasificaron
aqueltios anunclos en los que el lenguaje corporal de los modelos
era en suma insinuante y seductor o bien, en 105 que -3
dostacaron o resaltaron ciertos atributos flsicos de la mujer o
del hombre en relacién con la venta de productos o servicles de
uso general. Tal es el caso del anuncio de la cervena Superior,
en ¢l que ol producto es presentado con las cualidades o
atrilbieoes de la  Rubkia Seporior, es decir, la figura femetiind.

$.3)  FIGURA COMPETENTE; En ¢sta categorla s¢ cedificar.n
aguellas figuras Ggue oon caracter deo locuter O personaje,
aparecicran  interactuands con orros o coh ¢l pablico en wérminos
de igualdad y cficiencia; dando consnjes, ordenes o informacion
o hien, descempeiiando funcjones de su dominio, de su competencia,
aungque  no trapsmitiesen verbalmente ningan mensaje, como en el
casa del corte comercial de cockteles Bacardi, donde el Barman
Particular desempefia excelentemente sus funciones sin decir nada.

B.4) FIGURA DECORATIVA: Es aquella que aparece dutrante un
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perlodo relativamente prolongado de tiempo durante cl  corte
comercial, sin llegarsele a presentar como un objcto sexual, pero
tampoco <on  un rol plenamente identificable. Su actuacion tan
8410 ge remite al uso del lenguaje no verbal. Este caso ¢ pucde
identificar con toda precisien en e! anuncio del New Yorker de
Chrysler, donde Ricarde Montalhan esty acompafiado per una quapa y
eclegante modelo gue da ol toque [inal a la decoraciden del mensaje

publicitario.

cy ACTIVIDAD DEL  PERSONMAIE: Se considera como actividad
preponderanto aquella que llevan a cabo cada uno de los
personajes, como por ejemplo el hogar, actividades recreativas-
deportivas, laborales, amistosas romdnt icas Y atractivo
personales.

C.1) 1O0GAR: Entendidéndose por esta todas las  actividades
que el personaje realiza con el proposite de cuidar del hogar,
del cényugo y de los hijoes. Como en el anuncio de vVick Vapoe Rub,
en el que la esposa cuida de 1a salud de su marido.

C.2) RECREATIVO - DEPONTIVAS: Sc reficren a aquellas
actividades en 1las que los personajes se distraen y  divierten
con amigos o reatizan algan deporte o actividad de esparcimiento.
Tal ees5 o1 caso del anunc}o del Vino radre Xine, en e} cual el
grupo de jovencs Sc  presenta interactuando  en actividades
deportivas como ¢} ciclismo,.

C.3) LABORALES: Corresponden a aquellas actividades en  las
que ¢l personaie se presenta realizando lapores ne - domdésticas,

¥ por las cuales se deduce, recibe cierta  remuneractian. Coro
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ejemplo, se tiene ol corte de Vinos Calafia, donde el Someliery
del  restaurante  recomienda a sus comensales el vino adecuado,

confarme sus alimentos.

C.4) NMMISTOSAS: Son aquellas en las que e€! personaje se

oncusntra acompailado, realizande actividades en donde se
involucra el afecto perzonal, puro V' desinteresado,
ordinariamente reclproco gque nace y se fortalece con el  trata.

Ejemplos de esta actividad, son los anuncios de Coca Cala y Pepsi

fola, en donde se hace acompaiar un verdadero sentimiento de

amistad con la bebida refrescante.

C,5) ROMANTICAS: Se refieren a agquellas actividades en las
que se implica el aspecto sentimental, generasoe y fantastica eon
la relacian hombre —— muier. Como en el caso de 1la locion
Patricks para cahaliere, donde s5e asccia £1 uso del producto con
la conquista de un afecto de pareja.

C.6) ATRACTIVO PERSONALES: Corresponden a aquetlas

actividades que esctan encaminadas al cuidade personal. Tal es el
caso de! anuncio de brillantina Wildreot para cabailero, donde 5o
destaca la  importancia del cuidado personhal para  fomentar Yy

mantener hucvas relacionen personales,

Para observar  las  varlablesn anteriormente descritas en el
instrumento de codificacien dezarrollado en l1a presente

invesvigagion, remitivse ap apéndice A,
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SRESULTADOS Y DISCUSION"

Conr e} proposito de tener conocimientos mis precisos sobre  la
imagen que 1los cortes comerciales de la tolevisidan mexicana
presentan sSobre ia mujer y ¢l hombre de acuerdo a la edad, sexo,
tipo de  vestide usado, raza, nivel soclo-economico, rol,
actividad y 1inea de producto anunciada, se  analizaron 222
anuncios, do los cuales so obtuvo un total de 620 personales. Do
esta  manera, los datos obtenidos se semetieron a dos  andlisis
estadisticos: ¢l ddencriptivo vy ol interencial.

En 1o que prosigque Se prosentan los resualtados de ambos andtisis
recurriendo al uzo de graticas, tablas Y explicaciones,
acompaiandolos g broves  dinucusitches  pertinonues. Ha de
observarse gue cada talbrla Jde resultadoy Se encuentra respaldada
per una © dos graficds, rsto con ¢l propdsito de  hacer  mas

comprenzsibles los resultados ahl contenidos.

3.1)  ESTADISTICA DESCRLPILVA
Raciendo zo de los datos obtenidos por needio e éste andlisis

{frecuencias y  porcentajes), se lograron definir con  bastante

oxactitud las caracteristicas de ia muestra  estudiada Y
consecuentaomente 5 ostablecieron los pardmetros que 1
contorman. Por Lunto, 4 continuacién se prosonta la

distribucion de la muestra de acuerdo a las difurentes categorias

cstudiadas.



3.1.1) NUMERO DBE ANUNCIOS ¥ NUMERD DE PERSONAJES  POR LfNEA DE
) PRODUCTO .

Al observar la distribucién de 1o muestra en la Tabta No. 1, se
deduce con  bastante claridad e! universe de anuncios que
conforman la publicidad de la televisién mexicana. Da igqual
manera, al revisar dicha tabla se conoce el numero de modelos que

emplea cada llnea para presentar sus productos.

De esta manera Se cncontrd <ue del 30 de Septiembre al & do
Octubre de 1985, los anuncios inds recurrentes en los canales 2,
4, &6, 9 y 13, fupron los de productos de tocador e higiche
personal abarcando el 23.42% del total de la muestra de
comercialesn. No obstante, esta categorla fue superada por 1a
1tnea de bebidas alcohdlicas con respecto al! nimero  total de
mode los prosentadoes a lo largo de toda la serie de anuncios, En
decir, a pesar de der 28 anuhgiod, la diterencia entre el total
do  los aendajes doe productos doe tocader e higione personal {n =
521 y las  de bebidas alcohdlicas (no= 20}, la  segunda tinea
presentd 128 modejos, vonstituyendo ast! el 20.6% dﬁl total,
mientras que 1la primora presentd 126, abarcando cl 20.3% de  la
muestra deo personajes, Cabe seflalar, pues, que la dieferencia
porcentual es5 relativamente pequeila, sin embargo, al  considerar
e! nimere de anuncjos de cada una de estas categortas, la
diferencia es abismal, pues la 1llnea de bebidas alcohdlicas
supera a  todas las que se encontraron por arriba de ella con
respecto al nwmero de  anuncios. En este punto es5 de  gran
imporvancia destacar que ¢l 406 de! total de los personajes, esta

discribuide con tan s6lo dos llpneas de productos diferentes,
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cuande. el 60%  restante se distribuye entre las 20 categorlas

faltantes,

Continuando con esta 1lineca de andlisis, fue la categorta de
atimentos la que sigui¢ en mimero de mensajes publicitarios
presentadoes, constituyendo el 13.07% del total. Al aunar oste
parcentalje a los de golosinas (1.351) y bebidas refrescantes 0 no
alcohélicas {5.41%), =e observa que ¢] nivel e¢quivalente al
19,83%, es5td contenido enh tres 1ineas de productos afines; of
decir, comestjibles. Con rospecto a la muestra de los personajog

puede observar que lda suma de los parcentajes de oscas  tres

se¢

categorlas no varia en mucho a la aiterier, pues abarca el 6,900

de tota]l de la misma.

Observande esta misma tabla, se puede apreclar que las lincas e
vestido y calzado y do productos do limpieza y papel NMigidnico,
comparcen  la misma cantlidad de cortes comerciales y  por  ende,

ambas constituyen el 15,.32% de la muestra de ahuncios. tNo

eobhstante, esta iqualdad ch ntmero de mensajes publlicitarios, se
ohserva una tendencia marcada por parte de los publicistas para
preschtar unb ntmero mayor de medelos en aguellown anunclos que  s¢

refieren al vestido y al calgado (i - 7?1} abarcanrdo, de oubd

manera, el 11.60%; mientras gue apanas 2! 6,805 del 1otal Jde

personajes  lo coenstituyen los modelos de  Ja cateyorta de

productos de limpleza y papel higicénico.

En siguiente 1lugar, tanto por nameroc de  anuncios come  por



persona jos predentados, se encuentra la linea de Julomévljes ¥y
accesorios puesLo que  constituyaen ol 6.31% del total de- la
muestre de comerciales y el 6.10% de la poblacidn total de 1los
mensa jes publicitarios. Esta tendencia de igualdad, sc  presenta
también en los anuncios de almacenes y tiendas, ya que  los
porcentajes  alcanzados en  la muestra de anuncios y en la de
personajes son de  3.61% ¥ 3.50% respectivamente; aunque  por
totales es la categorta de enseres domdsticos la que contindga en
orden decreciente, dado que ¢l ndmero de anuncios presentados  en
¢ésta, constituyen el 5.41% de los comerciales y ¢l 3.90t de los
modelos.  Fn seguida se encuentran los mensajes publicitarios que
presentan artleculos de papeloerta y fotogratla; muebles; Y
gervicios intormativos; dado que constituyen ontre sl el oo /S
del total Jde los comerciales presntados on la televisidén mexicana
durante los Mitimos dlaw de Septiembre y los primeros de OCtubre
de L9, 5in embargo, sucede lo miame que en las  lineas de
producto: de tocador o higiene personal vy productos de limpoza
¥y papel higiénico, contre otras, con respecto al  namero  de
personajes, es decir, gQque los porcentajes de la poblacion dJde
modelos que  abarcan los anuncios de artlcoulos de  papeleria y
fotogratla, muebles y serviclos informativos sop menores gque los
primeros  ya  que  apenasg alcanzan e} 1.10%; 1.30%; v 1.1o%;

rospocLivamcneoe,

En c! wltimo andAlisis, sSe pucde obuervar que  las cifras  y
proporciones de los anuncios y modelos presentados en 1as lineas
restantes  {alimentes para mascotas, Dbienes rafc¢es, cigarres,

productos y alimentos para bebéds, scrvicios y  productos de
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entretenimiento, servicios turlsticos, sarvicios Dbancarios,

Joyerla y modicinas), tienen una limitada relevancia al  ser

comparados c<on 1oE otros, puesto qQue en ninguno de los casos  se

aleanza siquiera un nivel del dos porciento,

Al contrastar on este punto los resultados cbtenidos y la Teorla

do  lasg Hecesidades Hwnanas de Abraham Maslow, resulta  de  gran

interds observar que para los publicistas de hoy e dia  las

nacesidages primordiales parecen ser las que se relacionan con 1e

estético, con 12 belleza. Ast pues, se podria suponer gyue los

agentes pubticitarios tienen la idea (o parten del supuestol, gue

1a socliedad occidental actual ha satisfecho, en sy mayorlta, las

necesidades primordiales, Yy por tanto se

myesctra  una  mayor

preocupaclién por satisfacer las necesidades do 1o estdtico,

dejoando en seyundo plano la savisfaccion dol hambre, de la sod, y

S

del abrigo, entre otras cpsas Y  que pars Masg low FHb

fundamcntales,
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GRAFICA No. 1
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DISTRIBUCION DE ANUNZIOS

LINEA DE PRODUCTO
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AL IMENTOS

AL IMENTOS MASCOTAS
ARTS. PAPELERIA Y
FOTQGRAF 1A

AUTOS Y ACCESORIQS
ALMACEHES Y TIENDAS
BEBIDAS ALCOHOLICAS
BEBIDAS NO ALCOHOL.
BIEHES RAICES
CIGARRQS

GOLOSINAS

ENSERES DOWMESTICOS
WUEBLES
PRODS.LIMPIEZA, PA-
PEL HIGIENICOD
PRODS,TGCADOR E HI-
GIENE PERSONAL
PRODS. Y ALIMENTOS
8SEBES

SERVS. Y PRODS. EM-
TRETEMJMWIENTCQ
SERVS. TURISTICOS
SERVS. INFORMATIVOS
SERVS. BANCARIOS
VESTIDO ¥ CALZADD
JOYERIA

MEDICINAS

TOTAL

TABLA Ho. 1!

Y DE PERSONAJES POR LINEA DE PRODUCTO

No.

FREC
ABS.

29
1
5

14

20

12

12

17

52

3

222

ANUNCIOS

FREC
REL .
X
13.07
.45
2.25
5.21
3.61
—9.01
5,413
.45

1.35

5.41
2.25
7.88
23.42

.90
2,235

7.66

Ne.
FREC
ABS,
62
1
7
38
22
128
38

24

42
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3.1.2) CARACTEURLS'I'ICAS DEMOCIRAFICAS DX LOS PERSONAJES

A) SEX0: Puesto que es objeto de esta investigacion el
de comparar a los dos sexos de la especie humana en  dlitferentes
dimensiones a fin de argumenrtar si la caracterizacion de las
mujeres en log anuncios de la television mexicana es mAs  scugada
en comparacion con la de los hombres, la geleccion de  los
personajes noe fue realizada en funcion del sexo, cg  decir, se
prescindid de una muestra constitulda en ignal proporcion  por

figuras femeninas y masculinas; fue aleatoria.

D¢ esta mancra se oncontrd que el namero de persondjes analizadosn
estd distribuido casi por mitad. Como sc puede observar eon  ta
Grafica HNNo. 2, 21 %1.90% del total Q¢ la peablacien de g
tolevisldon, corresponde a figuras del scso mpanculino, mientras
guoe el 48,101 rostante corrosponde a figuras del sedo  toemenino,
Estos resultados son sorprendentes ya que  estudios  como  lon
realiczados por Gerbuner y Groos {op.cit), han demostrado que  la
poblacien mascilina de ta television siempre [aXH

significativamente wmayor que la poblaclien femenina.

Fsto serfa un punto para cuestionarse ya que cabrla  preguntarse
hasta qué punto los agentes publicitarios estdn usando a 1a mujer
como "yancho", o como 1o dirla Olyae Busros (ap.cit), objueta de
conswno  a pesar Jde gue el producto anunciado vaya dirigide a la
publacién masculing, Tat es el caso del comercial en el que

Lucla ‘Mendez, la protagonista, presenta las camisas Mariscal,
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TABLA No. 2

DISTRIBUCION DE PERSONAJES EN LOS ANUNCIOS DE

MEX|CANA DE ACUERDO AL SEXO

SEX0 DEL PERSONAJE FRECUENC LA
" ABSOLUTA

1. FEMENINO 298

2, MASCULINO 322

TOTAL - 620

LA TELEVISION

FRECUENC!A
RELATIVA
X

48,1

51.9

100.0




B} EuAD:; La Tabla No. 3 indica que el rangc dJde cdad o

el que se presentd a los medelos de los anuncios con  mayor

frecuencia, corresponde al del pericdo de la  juventud. Al

celncidir las medidas de wendencia central on el cercer intervalo

gu desprende que 1a edad tfpica © mds comun entte oS porsoliajes

de los cortes comerciales de la television mexicana, se encuentra

entre los 26 y los 30 afios, es decir, el 32.90% del tolal d¢  jos

paersonajes tiene una edad comprendida en este rango.

Con mayor exactitud se podrla cdeclir que la edad mas treduente

la de log 28 afios, ya gue la Moda incidie cn el vercer nivet, y

tratarse de datos agrupados, €1 punto medio correspondio a

edad mas

por
dicha cdad. Asimiamo, tenemos gque ademas de ser 1a

fraecuente, o8 la edad promedio (Media = 3.56), y el nivel quea

deja al %0% de iog persotajes compreondido on cgades menores y o el

$0% restante distribuldo entre los F1 oy leos 0 apos  do edad

(Mediana = 3,09),

El sigulente analisis de estos datos, indica que los anuncios «le

ia telovisioén enfatictan la presentacidn de modelos entre los 16 y

log 40 aias, mientras que hacen poca reterencia a personajes mas

maduros ¥ sobre todo €5 importante notar gue casi  ignora  por

¢ompleto a los modeles de mayor edad. Es decir, oo 620

personajes, tan 590 ocho tienen cntre jos &1 y ios 80 afos  de

adad.,
pnara jos publicistas

Tal pareco sor que el periodo de vida ddeatl

ey e) de la juventud, pero una juventud no muy tardta, pues ltas
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caracterizaciones de los perscnajes mayores de 40 afios de  edad
son poco frecuentes. Esto podrla justificarse al suponer que la
mayorla de los productos ¥y 1los mensajes que los preascontan,  esuan
dirigidos a un pablico y a un mercado joven, Par tanta, los
publicistas pretenden atractr la mayor audiencia presentando
modelos que se identitiquen con la mayorla del piablico, o bien
hacicndole creer que consumiendo determinados producLos
represghtard una edad menaor. Sin embargo, con una represcentacian
tan numerosa de genee joven, so podrlia llegar a pensar que en el
mundg de la publicidad y de la televisidn se considera cue  las
personas al llegar a una mediana edad (y mas adn al llegar a la
vejez), ya ne asisten a reuniones seciales, no viven diferchtes
experlencias, por lo que ya no tienen la necesldad de  manejar,
de usar colonlas y/0 consmdticons y culdar su aspecto Ilsiceo, vy
.
mucho menos la apetencia de Lomar  bebidas  aleohdlican. Lo

Juventud estd sebre valorada como un ideal en st mismo.
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TABLA No. 3

OISTRIBUC|ON DE PERSOHAJES EN LOS ANUNCIOS OE LA YELEVIBION

MEXICANA DE ACUERDO A LA EDAD

EDADES EN RANGOS

1. DE
2. DE
3. DE
4. DE
5. BE
6. bBE
7. DE
8. bE
9. DE
1Q0. BE
11. DE
12. OE
13, DE

TOTAL

16
21
26
31
36
4l
48
51
56
&1
66
71
76

> F* > > ¥ » r »>» r

20
25
30
3s
40
45
50
55
&0
65
70
75
a0

FRECUENCIA
ABSOLUTA

64
124
204
78
74
20
30

12

-

[ I I L

820

FREGUERCIA
RELATIVA
x .

100.0




C) WRAZA: ta Grafica No, 4 presenta la distribucien de
13 poblacién de ios cortes comercjiales de la televisian mexicana

de acuerdo a la rara de los personajes.

Es sabido que toda clasificacien racial entrana dificultades
maydsculas dada la diversidad de rasges a coasiderar. Sin
¢mbargo, €h la presente investigacion se simplifice codificando
Wnicamente el color de la piel y del cabeilo {(ver la definicion
de esta variable en el inciso D de la identificacion de variables
demograficas del capitulo de metodologfa}. Esto es;: sc
codificaren rtan sélo los rasges que dencotaran si un personaje era
caucdsico, es decir, de piel blanca y cabello rubic o clara; o
mestizo, es decir, de tez cobriza y cabello obscure. La scegunda
categorla de esta dimension fue equiparada con los rasqes

tipicamente mexicanos.

Al cabo de este andllsis, se pudo observar que  la  presentacion
que  la publicidad hace de las razas en la televisiédn no refleja
1a realidad de éste pals, puesto gue fueron los porsonajes de
rasgos europeos (caucdsices), los que en up 87,70t constituyeron
la muestra, mientras gque tan sélo un 10.50%t correspondie a  los
modetos de caracter!siccas mestizas., El1 1.80% reostante so
distribuyd entre personajes claramente pertenecientes a otra
clagiticacian, e.g. negros; ¥y entre aquellos de quiencs  fue

imposible su codificacian.

De lo anterior, claramente se eghserva otra tendenclia en el Ideal

de 1os jpublicistas. De cada 10 personajes en los anuncios, 9 son
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Tae

blancos ¥y solamente 1 es moreno. Parccerla que el pablico
televidente ©s en  su mayoria de piel blanca, Yy por tanto se
identifica mejor con este tipo de modelos, o bien nuevamente se
podrta suponer que axlste la idea de que al consumir dichos
productos, magicamente se adquiriran ias caracrert!sticas de 1la
raza caucasica. Una vercera interprotacion bien podria suponer
que la raza cobriza de este pals rechaza sus propias ratces y por

tanto se identifica mejor con la raza blanca.
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GRAFICA No. 4
CONCENTRACION TOTAL DE PERSOMAJES POR RAZA
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TABLA No. 4 -

DISTRIBUCION DE PERSOMAJES ENM LOS ANUKCIOS DE LA TELEVISION

MEXICANA DE ACUERDD A LA RAZA

RAZA FRECUENCI A FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
= .
G, NO IDENRTIFICADA 2 .3
1. CAUCASICA 544 87.7
2, MESTIZA 65 10.5
8. OTROS 8 1.5

TOTAL 620 100.0




D}y HNIVEL S50CIO-ECONOMICO; Yor 1o general, la
televisisn presenta un mundo de nivel socico-econdinico medio en el
cual los personajes parecen ser mds ricos que pobres. De hecho,
la pobreza es casi ignorada en su totalidad., Como se  puede
observar en 1la Grafica No. 5, tan sélo un 8,.90%t de twlas las
gatacterizaciones se presentaron en €1 tercer nivel. En otras
palabras se podrila decir que de cada 10 personajes, en los
anunclos televisives, o representan estar en un nivel sgocio-

economico medio, 3 en un nivel elevado y tan séle uno en ¢1 bajo.

De eS5ta manera ge observa que la distribucién de esta variable en
la publicidad tampoco se apega con fidelidad a la realidag ae
nuestro pals. En su mavoria, 1la poblacien mexicana carece de
una situacien econémica solvente, Y por tanto, vive en

condiciones precarias.,
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GRAFICA No. 5
PROPORCION TOTAL DE PERSONAJES POR NIVEL SOCIO-ECONOMICO

W= 180, de = 200, lid = 134




TABLA Neo. &

DISTRIBUCION DE PERSOHAJES EN LDS ANUNCIOS DE La
TELEVISION MEXICANA DE ACUERDO A 1.OS TRES
HIVELES SOCIO-ECONOMICOS DETERMINADOS

NIVEL S0Clio-ECONCMICO FRECUENCI1A FRECUENC!A
ABSOLUTA RELATIVA
x .

1. ALTO 178 28.9

2. MED!O 388 62.3

3. BAJO 55 8.9

TOTAL 820 100.0




3.1.3) VARIADLES DE ROLES DE LOS PERSONAJES

’ E} VESTIDO: La distribpucién de esta variable describe
tanto @l atuendo que utllizan los personajes de la muestra, como,
en muchas ocasiones, el ambiente que los rodea. En la oGrafica
No. 6 se puede precisar que los modelos usan la ropa cdsdal con
mayor frecucencia que ningun otro tipo de vestido, ya que mas del
40% de 1os personajes la emplean., 5S¢ recordard que este tipo de
ropa corresponde al vestido informal, comodo ¥ Juvenil con el
que los personajes aparecen en un sinfin de comarciales que no
tienen otra connotacién mas que la divarsion, el descanso y la

comadidad.,

Las otras categorlas indican el uso de “cierta" clase de ropa
para “clertas" ocasiones, De acuerdo a la frecuencia con la que
se presentaron, se tiehne que del total de 1los personajes
n = 6520), el 19,20% usa ropa que blen podria cosiderarse
cjecutiva o profesional, ya que corresponden al traje con
corbata para hombres y al traje sastre (muy profesional) para 1la
mujer. Doca porciento del total de la muestra usa  atuendos
especiales para la realizacien de un trabajleo que claramente se
distingue do los demas como uniforme de enfermera, mecdAnico,

mayordomo, etc.

Casl con lgual frecuencia que la dimensieén anterior, se presento
el vestido de cocktail, ya que ¢l 11.90% de  los modeles que
constituyergn la poblacién de los personajes de la television, se
presentaron portando atuendos elegantes que se uzan en fiestas y

rouniones especlales. Sigquicndo el mismo orden, se codificaron
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en un 11.10% los uniformes deportivos; y por wleimo las pijamas,

camisones, ropa interlor, etc., colistituyendo el 4.0% restante.
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GRAFICA No. 6§
PROPORCION TOTAL DE PERSONAJES POR TIPD DE VESTIDD USARO
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TABLA Ho. 6

DISTRIBUCION DE PERSONAJES EN LOS ARUNCIOS DE LA TELEVISION

MEXICANA DE ACUERDO AL VESTIODO USADOD

TiPO DE VESTIDD

1. OFICINHA

2. UH!FORMWE

3. COCKTAIL

4. CASUAL

5. DEPORTIVO

6. IKTIMO

TOTAL

FREGUENCYA
ABSOLUTA

119

77

74

256

89

25

620

FRECUENC A
RELATIVA
X .

19.2

12.4

1.9




F) . ROLES: Con bastante regularidaa los agences
publicitarios son objeto de fuertes crlticas por usar a las
personaé como objetos sexuales para anunciar determinados
productos, Sin embargo, la Grafica No. 7 muestra gque en una
poblacien de 620 figuras humanas {indistintamente del sexo),
solamente a un 5,01 de dstas se les presSenta destacande ciertos
atributos fisices o utilizando cierto tipo de lenguaje corperal
en el que gqueda implicito el mensaje, en relacidn con la venta de

productos o scrvicios de uso general.

Aungque con aspectos despectivamente estereot ipados, pero
diferentes a los que implica 1a definicion anterior, tambidn se
acusa a la television por présentar reles cn los que se  implica
la existencia de una relacidn de dominio-sumision entre los dox
sexXos, en donde alguno ha de recurrir al otro para pedir ayvuda ya
sea fisica, moral o intelectual. Ho obstante, y al igual que la
Instancia anterior, ¢n este estudio se enconcrd  poca evidencio
que apoye las criticas suscitadas al respecto, ya dque  Se
codiflcaron como figuras débiles a 53 personajes, constituyendo
as!, tan sélo el 8.50% de la muestra. Por tanto, estas dos
primeras categorlas  -claramente despectivas-  apenas  abarcaron
el 13.50% cdel total, E@ 42.40% de la misma estuvo gistribuldo
entre  las  tiguras que aparecieron reallzande actividades que
implicaban algun tipo de compotencia thabilldad, capacidad o
destresal) , ea decir, altamente atractivas., Finalmente, se  pucde
observar que es @1 rol de rfigura decorativa el que podria decirse

tlene una connotaclien neutral, y fue ¢l que Se presontd en  la

mayor!a de los casos {44.0%).
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GRAFICA No. 7

CONCENTRACICN TOTAL DE PERSONAJES POR ROL ASIGNADO
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G}  ACTIVIDAD: Con esta varliable 80 codifice 1la
acctividad predominantemente desarrollada por ol modelo durante la
presentacién del comercial. Como lo Sefala la Grafica No. 8, la
actividad mas frecucntemente desempedada por 0S5 personajes
implicé 1a convivencia con amistades. Es declr, en el 29.40%7 de
los casos, los personajes aparecieron interactuando con Otros ©n

el planc amistoso, dentro de un contexto péblico.

Siguiendo a esta dimensidn se¢  encontrd  la categorila de
recreativo-deportivo, ya «que tanto por los niveles alcanzados
{22.70%), como por las actividades desarrolladas (el personaje
aqu! clasificado podla © no, estar con’ anistades pero se
encontraba en acclén reatizande un deporte o un juegol,
resultaron sar muy similares. Las siguientes actividades que se
presntaron de acuerdo al orden decreciente de su aparicion,
corvespondieron a aquellas en las que las figuras aparccicron
crabajanao on acrividades remuncrativas, ya que cstay

constituyecron el 21,01 dgl total,

Muy poca fue la difercncia en los niveles de presencacién encre
las instancias referentes a las actividades propias del hogar vy
las ¢ncaminacdas al “culdado personal®, en donde 10s porcentajes
obtenidos fueren del 10.30%t y del 10.0% respectivamente, for
daltime, las actividades romanticas, es decir, en las que 5o
implicaba una relacién afectiva entre dos personas de diferente
soxo, constituyeron e@ menor gsector de esta clasificacien,
represcntando apenas  un 6.60% de  la  poblacion total de

personajes,
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con baSe ¢n la estadlstica descriptiva que se acaba de reseiar,
podria decirse que los agentes publicitarios han creado ya al
porsonaje “tipico” o "ideal" do los mensajes publicitarios de la
television mexicana. Este personaje puede ser un hombre ¢ una
mujer gue Se encuentre entre los 26 ¥ los 30 afios de edad (de

preferencia en los 28 afios), perteneciente a la clase media y
cuyos rasgos flsicos hablen de una persona cauwcdsica, que por 10
general vista casuvalmente y aparezca come {igura decorativa ¢ de
apoyo Yy en situaciones grenarias durante la presanaciéP del

producto @ servicio anunciado.

La pregunta que Cabe bacer ahora es: ¢ difiere significativamente
de este retrato tipico, ia imagen que se presenta de las  figuras
femeninas ¥y masculinags de los comerciales ? Es decir, ¢ hay
algin patrén oh o8t datos que indigue 1n axistcencia de una
tendencia para presentar a las mujores como tiguras mas  deblles,
mas jovenes, y par tanto de menos experiencia y madurez;  jugando
ciertos papeles, o realizande deverminadas actividades que ge han

considerade exclusivas de su sexo ?

En los sigulentes intisecs se dard respuesta a estas proguntas  al

analizar los resultidos de 1a estadlstica interencial.
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GRAFICA No, B
CONCRENTRACION TOTAL DE PERSONAJES POR ACTIVIDAD REALIZADA
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TABLA No. 8

DISTRIBUCION DE LOS PERSONAJES DE LOS ANUNCIOS DE LA

TELEVISION MEXICANA PQR LAS ACTIVIDADES REALIZADAS

ACTIVIDAD FRECUENCIA FRECUENC | A

ABSOLUTA RELATIVA

x .
1. HOGAR 64 10.3
2. RECREATIVO-DEPORTIVO 141 22.7
3. LABORAL 130 21.0
4. AMISTOSA : 182 20.4
5. ROMANTICA 4“1 6.8
8. ATRACTIVO PERSOHAL 82 10.0

TOTAL 820 100.0




3.2) l'ls'l'NJIS'I'l.CA INFERIINCIAL
Para obtener resultados acordes con la hipotesis . .planteada en
esta tedis, los datos fueron sometidos a . un .andlisis - de
contingencias entre el sexo de los pérsonajes de la muestra y las

demas categorlas estudiadag. Para tal fin se6 uso el estadlgrafo

de Chi-Cuadrada,

3.2.1) SEXQO POR LINEFA DE PRODUCTO ANUNCIADA

Los resultados de la prueba chi <Cuadrada en la tabla de
contingencla de las variables sexo de los personajes por linea de
producto anunciada (Ver Tabla No., %), demuestran la existencla de
diferencias signiticativas (xz = 63.13, p 2.0000, 21 gl.) en
cuanto a la presentacién de hombres y mujeres de acuerdo a  la

1inea de producto presentada.

Con respecto a estd coitingencla, se puede hablar de cinve tipos

do comerciales:
alLos predominantemente  femeninos: Tal es el caso de  los
mensajes publicitarios de las sigulentes categorlas: articulos de

papelertla y fotograria; almacenes )y tiendas; ciyarros; productos

ge  limpieza y papel higienico; y productos de tocador e higiene
personal. Ez en estas en donde se gnogentra  distribuldo un
nimoro considerable de mujeres [n = 129}, constituyendo ¢l  20.8%

del total de la muestra (n = 620) ¥ el 43.4% de la submuescra

Femenina (n = 298).

bhllLos predominantementoe masculjinos: Tal  instancia  se
prenente  en las llneas de alimentes; automeviles y accesorios;

bobidas alcofdlicas y no alcoholicas: golosinas: muchlon;
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servicios béncarios; vestide y calzado: Joyerta; y medicinas. Fue
_do' éstd manera como se discribuyeron 224 figuras masculinas
constituyendo el 69.40% del total de la poblacién de los
comerciales, y el 36, 01 de la submyestra masculina (n = 322).

cllLos exclusivamente femeninos: Esta circunstancia es
limitada pues tan sélo s¢ presentd en las lineas de alilimentos
}Bra pascotds; y alimentos y productes para bebds; con 1o cual
apenas s$e abarcoe el 2.30% de la submuestra femenina ¥y el 1.20% de
la poblacion total.

dlLlos excluslvamente masculinos: Esta instancia tan sdlo
s presentd en uha categorla: la de sorvicios inforavtivos. 5in
embargo, los niveles alcanzadeon fueron idénticos a los del inciso
anterior,

e}lPor ogltime, un quinto tipe de comerciales (ueron cn  los
que s presentd on jgual proporcien a ambos  sexos (50,0t -
50.0%). A e5ta clase pertenecenh los anuyncios de bienes ralces;:
cnseres domdstices; sorvicios y productos de entretenimionto; vy
serviclos turlsticos; abarcandese el 5.0% restante de las

submuestras femenina y masculina.
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3.2.2) EDAD DE ACULRDO Al SEXO DE LOS PERSONAJES

Con respecto a la contingenciq cntre ol soxo ¥ la cdad de los
personajes de los anuncios, 1la distribuclidn se s5¢ésga,
independientemente del sexo, hacia una eodad cntre los 16 y log 30
ajles, Sin embargo, la diferencia es notoria al considerar los

5exX0s { Xz

= 98,05, p <.0000, 12 gl.). En la Tabla No. 10, ol
80.20% de la poblacién femenina viene menes de 31 aflos, en  tanto
que 8610 el 47.501t de la poblacidn masculina  se  encuentra

comprendida en estos intervalos de odad,

Entre los 31 ¥ los 50 afios, fueron coﬁiticndos 146 personajes
masculinoes, los cuales constituyeron el 23.40% de la poblacidn
total. En contraste, en éstOS mismos intervales, solamenteé
figuraron 56 caracteres femeninos abarcando apenas el 3,01 de la
muestra global, Esta misma tendenclia se manifiesta en los
siguientes rangos de edad. De cada 26 personajes mayores de 50
aflos, 23 son figuras masculipas ¥y anicamente 3 son [lguras

femeninas,

Es a#! g¢omo se llega a precisar que les cowmerciales de 19
televisidn 1legan a diseriminar o clertos personajes dependlende
di 1o edpd guo estos téengan. Es "mejor" sor joven. IPero osta
norma se aplica ¢on mayor rigidez para el sexc temenino, En los
monsajes  publicitarios, las mujeres "deben® ser jovencs  para
aparocer. 5i 21 argumento redquiere de personas  maduras,  escan

son hombres, €m0 5i ello fuera mmds aceptable,

Con ¢} propdtito de ellminar cualquier tipo de duda al respecto,



estos mismos datos fueron sometidos al analisis de la prueba "t
de Sctudent". La Tabla No. 11 muestra los resultados obtenidos.
Con €ésta se comprobd la existencia de diferencias significativas
gntre 1la edad de Jlos caracteres femeninos ¥y 1a cdad de  1es
caracteres masculinos, L.os resultados sciialan que en  promedio,
las mujeres estan entre log 21 y los 30 ajies, ©n tanto gque  los
" nombres aparecen entre los 31 ¥ 1los 35 ahos, De tal manera, 1la
diferencia promedio de edad entre los sexos es de aproximadametnte

8 afios.
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GRAFICA No. 10
CONTINGENCIAS ENTRE LA EDAD Y EL. SEXO DE 105 PERSONAJES
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TABLA No., 1t

PRUEBA t DE STUDENT
CONSIDERANDO LA EDAD ¥ EL SEXO DE LOS
PERSONAJES DE LOS ANUNCIQS DE LA TELEVISION MEXICANA

VAR|ABLE No. CASOS MEDTA DESVIACION ERROR VALOR P
ESTANDAR ESTAMDAR DE F
EDAD
MUJERES 298 23 1.502 .0R2
2.09 .000

HOMBRES 322 37 2.209 .128 .




3.2,3) CLASIFICACION RACIAL DE LOS PERSONAJES DE ACUERDO AL SﬁXU
DE LOS MISMOS:

"La tabla que presenta las contingenclas entre la raza y el sexo

- de los personajes de los comerciales (Tabla Ho. 12), muestra una

aistribucion que es causa especlal de nuestro interés por wvarias

razones.

En primer lugar, y como Ya se menciond en 1la estadlstica
descriptiva de esta misma variable, los modelos de los anuncios
de la television mexicana son predominantémente caucdsicos {(h =
544). Es decir, el 87.70% de la poblacién global (n = §&20},
difiere en sus caracteristicas fisicas dé 1las tipicamente
meXicanas. En sequndo lugar, se pucde afirmar que el resultado
observado al cruzar la variable raza gon la variable sexo,
difiere signiricativamonte del que cabrla esperarse por ofecto

del azar txz = 28.B7, p <.0Q000, 3 gl}.

Es importante seflalar que de las 298 fiquras {emeninas que
comprenden la submuesStra ue dicho seoxo, 283 fuecron codificadas en
la catcegorta No. 1. Por tanto, el 95.00% de¢ las mujeres que
prescnta la publicidad televisiva mexicana, distan en mucho de
representar o la "tlpica® mujer de este pals. La submuestra
masculina, aunque tambidén es mAs numeresa en la categorla
caitcdsica {n = 26!), presenta un ndmero relativamente mayor de

caracterizaciones con rasgos tlpicamente mexicances {n o= 53), que

lo qur sucede con lda submuestra femenina {n = 12}, En  otras
palabras  podrla decirse que del total de personajes codificados
en la negunda categorlta {n o= 65%), el 81.%0% corresponde a figuras

158



masculinas, cuande a las femeninas tan sd$la corresponde el

18.50%, Yy por tanto el 4.00% de la poblacien total. Ha de

notarse también, que QAos terceras partes (66.70%) de ios

poersonajes  pertenecientes a  otra  taga  fuQron varongs,

predominande asi, una vez mas,

e 1o ancerior, s¢ puede asumir con clerta facilidaa v

publicisras
’

con respecto a las caracteristicas raciales de 105 personajes que
utilizan para

certidumbre gue nuevamente existe un ideal para les

la @lakoracicn de sus mensajes. 5in  embargo,

cuando se requieren personajes de plel cobriza, negra,
etc, ,

amarilia,
la discriminacion de los personajes estd mds en funcien de
su gexo que de 54 raza.
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TABLA Ho.

12

COHTINGEHCTAS ENTRE LA RAZA ¥ EL SEXQ DE LOYS PEASOMAJES

DE LOS ANUNGCIOS DE LA TELEVISION WEXICANA

RAZA
CAUCASICA MESTIZA OTROS TOTAL
1. 2. 9.
SEXQ
283 12 3 288
FEMEMING 25.0 4.0 1.0 48.2
1. 52.0 18.5 33.3
45.0 1.0 .5 .
281 33 L.} 320
MASCUL END Bi. g 16.0 1.9 51.8
z. 48.0 B1.5 66.7
42.2 a. 1.0
TOTAL 544 &5 ] e
88.0 10.5 1.5 100.0
X = 27.00, p <.G0DD, Z gt. /JCON DOS CASOS MO (BENTIFiCADOS.
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’ 3.2f4) DETERMINACION DE LA POSICION  SOC1O0-ECONOMICA DFE LOS
PERSONAJES DE ACUERIO A SU SEXO

La distribucion de ios personajes femeninos y masculinos de  los

énuncios an  los tres niveles socio-econdmicos dererminados en

‘esta 7investigacian. se puede observar con c¢laridad en la Tabla

‘Ne. 13.

ﬁi_ describir con anterioridad esta variable, se especificéd que
pbr le general, la totevisisén da a conocer un mundo de clase
"media, mientras lgnora casi por completo la realidad econdmica de
un sinnumero de palses: la pobreza., La publicidad de la
televisien mexicana es una de las tantas que apoyan este  hecho;
casi dos terceras partes (62.30%) de las caracterizaclones que

presenta pertenecen al segundeo nivel.

Asimismo, el anadlisis inferencial al cual fucron somctidos los
datos de estag varlables, indica una jerarquizacion econdmica de
acuerdo al sexo (xz = 24,39, p <,0000, 2 gl)l. Por una parte se
puede precisar con bastante claridad, que aunque la distribucion
de hombres y mujeres en las categortas 1 y 2 es muy simllar
(54,20% = 45,80% y 46.60% - $3.40%), uno de¢ los des predomina
on  cada caso. Parece ser que el hombre goza de una posiclien
tmucho mids solvente que la mujer, aunque esto ne significa que no
havya mujeres en la misma condicien econdémica que los hombres y
viceversa. Esta diferencia, sin embargo, ¢5 muy marcada en el
tercer nivel, estande a favor del sexo femenine ya que de cada 9
personajes identificados en la clase baja, 7 gon hombres y

solamente 2 50on mujeres. Es decir, 14.00% del total de la
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.

submuestra masculina se codlfico en el nlvel socio-econdmico

bajo y tan solo 3.40% de la submuestra femenina cn el mismo.

Estog resultades ticnen cierta consistencia con 1los hallazgos
anteriores que han delimitado e! ideal para los publicistas. Con
ragspecto a esta variable se puede declir que el nivel socio-
économlco ideal es el medio, o blen podria ser el! altae, casi
indistintamente del! sexo que lo represente. Pero si se trata de
caracterizar al nivel socio-economico bajo, los agentes
publicitarios recurren a modelos masculinos, como si la condicion

econémica devaluara mas a 1la mujer que al hombre.
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CONTINGENHCIAS ENTRE EL HIVEL SOCI0-ECORGMICO ¥
EL SEXO DE {.OS PERSONAJES DE LOS ANUNCIOS

TABLA Ho. 13

HIVEL S0C10-ECOHOM LD

SEXQ

FEMENING
1.

MASCUL 1 ¥O

.

TOTAL

ALTD
1.

a2
27.5
45,3
13.2

97
0.1
54.2
15.08

179
8.9

DE LA TELEVISION WEXICANA

MED!D

06
89,1
53,4
33.2

180
55.9
46.68
28.0

386
42.3

TGTAL

248
8.1

pr 4
81.9

8120
100.¢

X » 24.38, p €.0000, 2 gl.




3.2.5) USUARIOS DE LOS DIVERSOS TIPOS DE VESTINO DE ACUERDO AL
SEX0O DE LOS PERSONAJES
Al igual que en las contingencias anteriores, en ésta se  puede
apreciar wuna clara Y slgnificativa diferencia entre 1las
variables analizadas (xz a 93.54, p <.0000, S5 gl.). En la Grdfica
Ko.14 se¢ puede apreciar con bastante claridad, el papel
determinante que tiene el sexo en los comerciales con respecto al
vestido que ha ée usarse. Por c¢jomplo, si de ropa de trabajo se
trata, en su mayoria los usuarios son varones; de tal manora que
&o cada 10 personajes que figuran con atuendos apropiados’ para
una ofjcina, B son hombres y 2 son mujeres. Esta misma
proporcien se presenta en la categorta de uniforme, al constituir
el 24.70% las figuras femeninas, ¥ el 75.30% 1las flguras
masculinas dnl  total de personajes codlficados on esta

dimensisen.

Lo contrario sc presenta en la categorla de vestido de
cocktall; al comparar a los sexos, 1ot usuarios de este tipo de
vestido son en un 21.10% mujeres, en  Lante gque  los  hombres
constituyen el 18.90% restante. Aungue en la categorla de ropa
Intima ne es tan matcada como ©n el case dnterior, el sexo
femenino fuec presencade caki en doble proparcién, abarcando el
64,0% de 1la poblacion global de dicha dimoensisdn. potese  sin
embargo, que las properciones son mu§ simjlares en lag categortlas
casual y uniforme deportivo, dado que la distribucién de  hombres
Yy mujeres on este cane oo jauy pareja (96,30% - 43.801 Q 49,307 -

50,70%, rosopectivamente).
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TABLA No.

14

CONTINGENCIAS ENTRE EL VESTIDO USADO Y E£L SEXO

0E LOS PERSONAJES DE LOS ANUNCICS DE LA

TELEVISION MEXICANA

VESTIDO
OFICINA  UHIFORME COCKTAIL CASUAL
. 2, 3, 4,

SEXO

25 19 80 144
FEMER RO B.4 6.4 20.1 48,3
1. 21.0 24.7 a1.1 88.3
4.0 3.1 9. 23.2
o4 8 14. 112
MASCULINO 28.2 18.0 4.3 34.8
2. 78.0 75.3 18.9 43.8
15.2 0.4 2.3 18.1
TOTAL 119 7z 74 236
18.2 12.4 11.9 41.3

DEPORT VO

0
1.1

INTTMO TOTAL

a‘
18 208
5.4 48.1
84,0
2.8
9 322
2.8 51.9
38,0
1.8
25 820

4.0 100.0

X = @3.854, p <.0000, 5 gl.




3.2.6) TIPO DE ROL ASIGNADO EN FUNCION DEL SEXO DE LOS PERSONAJES
El tipo de rol que juegan los personajes en los anunclos de la
televisitn es otre factor que hace que las imdgenes que se
presentan de! hombre y de la mujer sean diferentes centre 5!

(x2 = 30.92, p <.0000, 3 gl).

Comparando los porcentajes de las submuestras {(segundo renglén} y
las [recuencias totales {primer rengldén) de la Tabla HNo. 15, los
datos revelan que a la mayerta de los personajes tanto femeninos
como mausculines {n = 536), se les asigqna el rol de figura
competente {en el 42.40% de los casos), o bien el de figura
decorativa (en ¢l 41.40% de los chos), constltuyendo el 86.501
del total de la muestra; aunque tas personificaciones masculinas

predominaron en ambos casos.

Al codificar a un modelo como figura competente sc implicaba la
realizacioén de una actividad en forma eficaz por parte de éste, o
bien la emision de consejos u  aordenes. Al observar los
porcontajos Jde columna de csta categoria, la distribucion de
hombres y mujeres es apreximadamente de 60.,00% -~ 40.00%. Es
decir, de ¢ada 10 caracteres cuyo rol es el de figura competente

6 son hombres y 4 son mujores.

En  aquellos casos en los que los modelos aparecleron sin hacer o
decir nada, e.g. estar sentado sonrfendo; 50 les codificéd en el
ro} de figura decorativa. En esta instancia la discribucien de
personajes de acuerdo al sexo fue casi por mitades, es decir, las

muejres  fueron representadas  en un 49.50%, mientras que los
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hombros fueron presentados en un $0.50%.

Prosigujendo con ¢l anadlisis de las categorlas restantes, rosulta
impactante observar que de los personajes codificados como
objetos sexuales (n = 3j), el 90,30% corresponde a la submuestra
femenina, mientras que tan solo el 9.70% restante estd
distribuido entre modelos del! sexo masculino, En el dltimo
andlisizc se puede apreciar que del total de las caracterizaciones
un 8.50%, Juega un papel de figura débil, es5 decir, daquél
personaje que aparecid® pidiende ayuda fisica, moral [+]
intelectual; como en ¢l caso de los anuncios de *Suavitel®,
*Maegotro Limpio", "Ajax Bicloro", "Chicles Confident™, etc. Como
s¢ puede obscrvar, en esta categoria hubo una praoporcién miag
equilibrada entre hombres ¥ mujeres, aunque la tendencia fue mas

marcada hacla la presentacien de personajes femeninos,

En resumen se podria decir que hoy una tendencia para prescentar
en mayor proporcidn a las tiguras mascullnas que a las temeninas
on agquelles  papeles que rosultan ser neutralos, o bien én
aquellos que Lienden a awrentar la parcepcien de las  capacidades
humanas, ¥ por ende resultan ser de gran atractivo, mientras  la
tendencia es inversa al presentar roles peyaoratlivos [}

despectivos.
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TABLA Ko.

15

CONT|INGENCIAS ENTRE EL ROL Y EL SEXO DE LOS PERSONAJES

DE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION MEXICANA

ROL
FIGURA QBJETO
CEPIL SEXUAL
1' 2.

SEX0

20 28
FEMENIND 10.1 9.4
1. se.6 90,23
4.8 4.5
23 3
MASCULINO 7 8
1, 43,4 9.7
3.7 -]
TOTAL 33 M
8.3 5.0

FIGURA
COMPE~
TENTE

108
38,2
39.89
10,9

158
49.1
60,1
258,58

a8
42.4

FIGURA

DECORA

TIVA
4.

136
45.3
40.5
21.8

138
42,9
%0.8
22.3

173
44.0

TOTAL

208
48.1

322
81.9

020
100.0

X = 30.01, p £.0000, 3} gl.




3.2.7) ACTIVleDES REALIZADAS POR LOS PERSONAJES CONSIDERANDO
. EL SEXO DE LOS MISMOS

En la Tabla No. 164 s@ presentan los datos derivados del andlisis

de los cruzamientos entre las actividades preponderantes

reatizadas por lous personajes y o€l sexo de  los mismos,

deséubriendo relaciones de gran interés y distantes de lo

egperado por efectos del azar (x2 = 117.60, p <.0000, 5 gl)

Basicamente se distinguen trves condiciones:

alLas actividades predominantenente femeninas: Tal es el
casc de las actividades que se refieren al cuidado del hegar, de
los hijos y del céonyuge; asl! come las entaminadas al cuidado
personal, En el primer caso, el 90,.60% de los modelos
codificados, correspondid al sexe temepnino, mientras que tan sélo
el 9.40% 10 ceonstituyeron figuras masgulinag. Con respecto a las
actividades clasificadas en 1la dimensidn de atractive poerscnal se
encontrd que de cada 10 persenajes codificades, 8 mujeres
invierten gran parte de su tiempo en el arreglo de s5u aspecto
f!sico, mientras que s539l¢ 2 hombres lo hacen.

blLas actividades predoninantepeonte masculinas: Dentro  de
esta categortia basicamente se  codificaron  las actividades
remunérativas { laborates). De 620 nmodelos, 105 figuras
masculinas se identificaron como pertenectentes a esta instancila,
constituyendo el !6.90% de todas 1as caracterizaciones. En
tante, que s31o 25 mujeres Se presentaron realizando este tipo de
actiﬁidades, abarcvando, cuando menos;, €1 4,00% de dicha mucstra.

ClLas actividades "neoutrales”™: Definimos esta <ondicien

como neutral dado que !a distribucien de personajes en  las
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categortas de recreativo-deportivo; amistosa; y romdutica fue mis
cquitativa gue 1as anterlores, aunrfque existe una ligera tendencia
para preseitar il sexo masculino en mayor preoporclén (1g,20% -

1Z.60%;  13.70% - 14.60%; ¥y  2.70% ~ 3.90%).

El dltimo tactor (uée configuryd el ideal dn los publicistas  para
retratar & 1an figuras de 1om Comercialen que producen, es el de
prascnvarlas raalzancdoe act ividades  por lay cuales non
romuneradons., Podrla decirse queo duta resulta ser  la  actividad
cuyd atractivo oo mayor, Lanta por 1a recdompensa monetatia que
implica, como o la rocamp-oenta poarsanal o que brinda ¥y oes oon donde

nuevaments resulta determinente la sapremascta masicul inag.

Con estos rostltadon cantarmanan quee 1os efectos Jde la bl icrdad
impresa cngonLrados por Santa Crna oy Lraso (LHdsr, se extienden
al material 1cenico y soanro  de la televisnitan proumovieado l
sakjuisicion 5y comumo e ull products al ieriniclo Cunky tuente e
mAditiplen pencticios quo Se obtioeonuil oS4 compra. Ciaea

necetidades carentes  de toda relacidn con lan satlistacceion

realos dol  produccto, adscribirdéndule atributos falsos Ccomo la
Juventud, cl  atractivo, ol sexo, wl  é@xito, I telieidad,  od
retlnunionta, el entatus v 14 Lradicién. Addeinds, ol nivel
socio-culiural que promulaqa ¥ o el atpecto fIsicoe que prosenta
correcpondse  mdn bilen 4 1o poblacicdn europca Y puco bl e

ver  cen la realidad mexicana {gitado por Busitos, op.cib., padb
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TABLA No. 18

CONTINGENCIAS ENTRE LA ACTIVIDAD Y EL SEX0 DE LOS PERSOHAJES
DE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION MEXICANA

ACTIVIDAD )
HOGAR RECREA- LABO-  AMIS- ROMAN-  ATRAGC-  TOTAL
TIVO - RAL Tose  Tico TIVD
DEPOR - PERSC-
TIvo HAL
1. 2. 3, 4. s, 8.
SEX0 ’
58 83 28 s 17 30 208
FEMENINO 19,5 21,1 8.4 28,8 5.7 18.8 481
1. 90,8 a7 19,2 46.7  41.8 20.8
8.4 10,2 .0 13,7 2.7 8.1
] 7a 108 o7 24 12 322
MASGUL | ND 1.0 24.2 3z.s  30.1 7.8 3.7 81,9
2. 9.4 a5.3 0.8 s3.3 58,5 19.4
1.0 12.8 16,9 15.8 3.9 1.8
TOTAL 84 141 130 182 “ 82 820
10.3 22.7 21,0  29.4 8.6 10.0  100,0

X = 117,80, p <.0000, B.gl.







"CONCLUSIONES"

A conctinuacién se  presentan las conclusiones derivedas de  1a
investigaciodn efectuada an la presente tesis, pPrimeramante, so
encontrard un sumarijo de les resuvltados chtonidon:  on seguida 1a
relacidn que tienen con la parte tedrica civwla, de lo cual se

gue tiene weste estedio,

derivan las  implicaciones pracuic:

presentando por ditima 1a3 I1sitdcidhes (que no SHCECNLTaron o a

realizacidn  del  inlamo,  prEoweyemds al tecrory e sHgercnsias

aplicables para ¢l decarrglio de rutural, invactigaciones,

4.1 SUMARIU IIE HALLAZGOS

Parece Soer que on el mercado comercial Ql el 0r minero de
producton diuponibles para o) consumidor se encuenira digtributdo
cnLre loz praductos e rocador ¥y 105 0 higlene personal, y per
tanto rogquieren de un nliner e sovar oo mennades publicibig 105 puara
sar dados a concceer o la audiencla palbilica. Por ootre tado, son
los apuncios de boebidas alcohdlicas ton gue atilizan  en miyor
proporcidn fiqguras huwnatnas pard 1a presontacisng de 2ns produactos,
Implicando o ello, qun ol cepnnmin onsnog productan la

convivencia con lus congdheres serd sejul y mnde entoecha,

Considerando a4 partir Je cstn nomento ol sexo de lous personajes,
se puede docir que o5 un fackor cuyda intfluencia o doterminante
en la elaboracion del corve comercial. Pucr Tamol aneaqaras con
bastante cortoca que desde Sus indcsen,  hatts ey oa o ota, a

publicidad Lolevisada ne ha dedicmio a 1o greacidn y nrpot yLeion

L



de una {imagen humana altamente atractiva, y por ende fracil vy

gratificantemente imitable: la del hombre.

Cabe destacar que los mensajes publicitarios de la televisidén han
sido c¢laramente delimitados en funcien del producto anunciado y
de la audienci{a a la gue se dirigen. Es decir, existen productos
‘da y para la mujer, asl como productos de ¥ para cl hombre, o que
han &alcanzado esa connotacion por los estercotlpos de los roles
sqxuales establecidos, Tal circunstancia se  presenta, por
clemplo, en la linea de productos ¥y alimentos para bebdés, én el
caso de la mujer; y la linea de automéviles y accesorios, on el

caso del hombre.

En el analisis aqu! efectuado, las figuras masculinas fueron
mayores de edad gue las figuras femeninas. Bien es sabido que 1la
edad implica madurez y experiencia; la juventud lozanla y
belleza. De esto se asume que los modelos masculings sean mas
atractivos cuanto mayores de edad son {claro que hay un punto a
partir del cual esta ldea ya no os aplicable). Sin embargé,
se considera que la mujer es atractiva por su belleza fisica y

en consecuchcia se 1o presenta con mayor Irecuencia entre los 16

¥y o3 10 ajios de edad.

Ademas, las resultados revelaron que el hombre e5 un ser humano

independiente, scguro y ¢capaz de valerse por 51 mismo, 5a¢ le

pregentd con elevada frecuencia en roles competentes, realizando

actividades remunerativas y gratifijcantes en ¥ mismas,
[
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relacionadas estrechamente con el uso deo atuendos profesionales

por 1o gecneral, de una
En

{de oficinal) o unifermes, y gozando,
cstabilidad soclo-ccondmica mas elevada que la de la mujer.

50 mayorta fueron caracterizaciones caucasicas las que

repregentaron, aungue a este mismo Bexo le corvespondlo

representar el mestlizaje de nuestro pals.

Las mujeres, aunqgue en menor proporcion, tambidn aparecieron como

figuras competentes, pero por el contrario, se les presencd  en

mayor preporcion como figuras decorativas. De esta manera, los

intereses del sexc femenino, mds que ios del sexo masculino, sc

circunscriben bdasicamente a o5 dol cuidado del hogar, de losS
hijos y del cényuge, o bien al ¢uidado del arreglo porsonal,

ignorando casl por completo sus  [ntereses laporales, do

superacien lIntelectual, de participacion polltica, etc, La

importancia otorgada a la bellegza flsica de la mujer en  los

cortes comerciales de la televisidén, se relaciona plausiblemento

con  la Irecuencia con la que se les asignan roles de objero

sgxual (en comparacion con el nombraj: Yy de figura decorativa;

resaitando sus atributos fisicos al presentarlas en rapa {ntima o

vestidas muy elcgantemente.

ror Wltimo so pude observar gue tanto las mujeres como log
hombres son capaces deo interactuar ¢on otras personas de ambos
las mismas necesidades de afiliacion, dao

5exX0s; L ienen

de intercambic afectivo y de esparcimientoc y recreacidn,

Es as! como los creatives de la publicidad en México han
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colocado al hombre, al igual que en otros muchos palses, a la
cabeza de la pirdamide de la estructura social de 1la cultura
occcidental. Le han conferido el estatus mas elevado dentro de

una jerarquizacién ocupacional, econdmica e intelectual.

4.2 IMPLICACIONES TEORICAS

'S1 blen es sabido, no existe un consenso entre los criticos,
investigadores y teoéricos sobre lo que es vy lo que no es  1la
"publicidad”, sobre lo gue hace y lo gque no hace. Sin embargo,
désde sus primeras formas hasta 1as alora desartrolladag, unas tan
rudimentarias y otras tan sofisticadas, ha llegado a ser una
clencia que bien podria considerarse como efectiva. Efectiva on
el sentido en el dque de una manera u otra, ha dado a conocer al
piblico en general los producteos de sus patrocinadores,
recurriendo para ello, a los mileiples medios de comunicacidén de

miasas empleados en  la acrtualidad, especialmente la television.

Pero  al conjugarse publicidad v televislieon, uno de los agentes
socializadores de mayor influencia y poder, se ha obstaculizaao
el camblo hacia una jgualdad socjal por la que ha venido pugnandgo
la mujer desde hace ya varios allos. Una igualdad en la que ambos
sexos, independientemente de su  raza, credo ¥ nivel socio-
ccontmico, gocen de 1los migmos derechos ¥ tengan las  mismas
obligaciones. Varias investigaciones, eontre fllas la presenie,
han comprobade que la publicidad televisada ha perpetuado Ja

imagen estercotipada y unidimensiconal de la majer, ast como  las

conceptualizaciones estatican que de  ésta  so ticnen, al
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proporcionar a 1las personas experiencias vicarias restringiuas

que influyﬁn en la percepcién de la realidad social.

Esto es especialmente cierto en los nifies, en quienes las
habilidades conceptuales y verbales poco desarrdlladas hacen que
el aprendizaje y la adquisicien de nuevas conductas sea mAS
factible por demostraciones visuales que por cxplicaciones
verbales. As!, los ninos al observar modelos televisados 1llegan
a adqhirir ciertos conoccimientos acerca de lo que la socledad
cspera de gllos de acuerdg a SUu Sexo, Y pOor tanto llegan a  tencr
lag mismas expectativas sobre sus propias conductas. bPoro el
aprendizaje a partir de modelos televisados. va mas alla. s5e
extiende a roles ocupacionhles, soclales y familiares, a 1la
posicion y al estawus alcanzado por un miembro de un grupe, a
actitudes ante 1la vida, el trabajo y ante las personas; a los
valores estéticos y humanos; a normas sociales y morales que
conforman las leyes Dbajo las cuales se rige todo el aparato
social occidental, Hay gque recordar que los nifios algan dta
llegaran a ser adultos.

Entamos de acuerdo con Jorge de la Rosa {op.cit), al decir que un
mundo sin diferencias serta un mundo excesivamcente mondtono, al
tiempo 4que ios niveles de desarrollo estartan limitados sin  las
contribuciones egpeclficas de cada sexo. Pero esto no debe sor
una justiticacion para prescentar a  la mujer en papeles
denigrantes y humillantes. Como lo menciona Hiltler (op.cic), los
ragles crean llmites a  la conducta de  los miombros de una

sociedad. 5in cmbargo, &$stos 0o deben paralizar las  efecclones
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en 1os campos de accioén al existir una tan amplia gama de

oportunidades como las que se ofrecen para la mujer del siglo XX.

hsl, por ejemplo, a pesar de los avances logrados por la  mujer
mexicana en el Area laboral, la publlcidad televisada restringe,
en gran parte, s5us actividades, como ya se menciond, a las de
alimentar y cuidar a la familia y mantencer limpia 1a casa, y a la
da versae atractiva, Aas) pues, sus roles primordiales (igualmente
postulados por Hennessee, y Nicholson, op.cit: y Bustes, op,cit),

son el de ama de casa -esposa y madre- y el de figura decorativa.

¥ al igual gque las investigaciones realizadas por Venkatesan, ¥
Losco (op.cit); ¥y Belkaoui, y Belkaoui (op.cit); 1la presente
raeveld que los publlclistas de la televisién mexicana, presentan
con  gran  frecuencia a 1a mujer comp un mere adorno en el
comercial, pero pocas son sug apariciones como objeto  sexual;
aungue se le siga aslgnando dicho rol en mayor preporcion gue al
hombre. Sc ha ganhado un punito a favor. Fero adn falta mucho por
haeer, pudes nueStros résultados nhan confirmado una vez mas due 61
prototipo ideal de la cultura occidental para la television,
continda siendo 1a fligura masculina. Ho tanto ¢n el sentido de
Baltera, quien dice que la publicidad que tlene éxito egs aquella
en la que la mujer "aparece" y ¢l hombre "actaa®. Sino porque el
gftercoctipo masculinoe contitma siendo dée gran  atractivo. s
decir, encontramos que en la publicidad mexicana existe el mismo
“hombre cipo" ¥ la misma “mujer tipg" propucsios por Bass, v

punfeman (op.cit). De tal manera que los hallazgos  epncontrados
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‘fueron congsistentes con' los estudios realizados por Broverman, ct
al, {ob.él:): Geibner. y Gross, (op.cit); Gerbner, y Gross,
,(op.ci-r.); cree_nberg. et al, (op.cit);: y De La Rosa, lop.cit).
En .otras palabras podrtamos decir que en velntitrés aios
transcurridos,.la televisién ha presentado la imagen de un hombre
auténiome e independiente; capaz de involucrarse en la reallizacioén
dae actividades altamente competentes dque requieren de suUs
capacidades fisicas e intelectuales, y que ademds aparece, como

un ser mids seguro, madure y emecionalmente estable.

A la mujer, desde entonces, se le ha c¢ircunscrito al hogar y a su
cuidado personal, llevando a menes cada vez su's interecses que
comg ser humano Yy CoOmo mfcmbro de una socliedad ticne, ¥y
consecuentemonte ignorando las capacidades que posee para
desarrollarse en otros campos. Tal parece que la mujer, por el
simple hecho de ser mujer, no tiene. necesidades de conocer y de
compreonder, de superarse Yy realjzarse comoe algo a 1l gue todo
ser humano tiene Jderecho; como si en realidad fuese la Adbil
mental fisiologica de Moebius, Tradiclonalmente, s5e le ha
presentado como un ser débil, fragil y vulnerable, y aunque eosto
ha camblado en cierta medida, se le sigue presentando mehos

sequra ¥ menes competento que el hombre.

Hay un  punto mas por anallzar. Corresponde a la raZa de los
persona jes de  los mensajes publicitarios dc 1a  television
moxicana. Como S0 ha mencicnhado en la tercera parte del primer
capltule de esta tesis, la television norteamericana ha  tenide

que afrontar grandes ¢rlticas ¥y ha dado lugar a draves prohlomas

4
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por no presentar a las minortas Yy a las diversas razas qguo
habltan en ese pats. Es decir, la programacion y la publicidad
han discriminade a los negros, puertorriquelfios, orilentales,
cubanos, mexicanocs, entre otros muchos, de la television de los
Estados Unidos, dejando asl el campo libre para las {igurazs

caucdsicas, especlalmente las masculinas,

En México se presentan problemas similares, auhque orlglnados por
una situacien inversa. Es decir, la publicidad mexicana presenta
eﬁ una mayor proporcidn caracterizacliones caucdsicas o de tez
blanca, cuando la pobhlacién total nacional la constituyen, en su
mayorta, personas de tez morena, Muy probablemente esto se  deba
a que gran parte de lon creativeos de la publicldad comercial, vy
de  funcionarios y empleados en este medio de comunicacian  de
masas, sean dJde piel blanca, Yy por tanto representen Su mundo. 4]
bien, porque estereotipadamente se concibe a la raza caucasica
como "idenl estdético" ¥y por ende, convicne proyectarla para crear
nuevas "necesidades™ y as! fomentar el consume de les  productos
anunclados por dichos protagonlstas. Tal parcecetrla gue por
consumir los productos que anunclan los medeles cavcdsicos,  los
uguarios ¢ éstos, e percibirlan a si mismon  (y nerlan
percibidos por los demds), con igual acopracien social, estatus,
simpatta, nivel socic-econémico y cultural que el proyectado por

los personajes blanceos.

4.3 IMPLICACIONES PRACI'ICAS Y SUGKERENCIAS

Definitivamente la limagen de la mujer quo se presenta on los
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. anuncios dae la televisien podrila cambiar. Los agentes
pubiicitarios deben concientizarse sobre los efectos nocivos que
traa consigo esta manera de prcéentar al sexo femenlno en un pals
que estd en vias de desarrollo come lo ¢u México y que por tanto,

requiere de la fuerza de todos sus miembros para sallr adelante.

Es por tal motivo que resulta indispensable que 10s aparatos
legislativos en materia de comunicaciones, emitan nuevas
legislaciones en 1as que se reogulen los patrones para presentar a
las mujeres en 1la televisioén, respetando as! las garantlasm
individuales de dstas y en consecuencia, escampande ¢l camino que
ha de llevar a este pals a un punto en el que ambosS SCOX0§S 50

encuentren en equilibrio,

Para dar inicio a este cambjo, resulta indispensable en una
primera tnstancia, que las mujeres profeministas, junto con las
que poseen una manera tradicional de pensar y actuar, asl c<omo
con las que Sse encuentran indiferentes ante las coritcicas y
suigerencias  de las dos primeras, lleguen a un conseinse general
en el que quode constatado cudl es la manera en la que desean
estar en ¢l mundoe. Es decir, su forma de pensar debe  ser
congruente ¢on  su manera de actuar, ya que de esta manera  se
logrard un frente comin, y la direccieén de dsie deberd favorecer

el dezsarrolle conjunto de nuestra sociedad.
Por otra parte, tanto los agentes publicitarios, como la gente on
goeneral, deberan empezar a considerar el trabajo del ama de casa

como una labor econdmicamente productiva, ya que de una manera u
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otra ha facilitado y faverecido (y 1o sigue haciends), el
desarrollo. productivo de todas las civilizaciones de todos los

tiempos.

Los publicistas son quienes poseen, en  su mayoria, las
herramientas para conseguir estos fines, ya que al satlsfacer las
‘necesidade: de aprecio de¢e 1la mujer, la autcestima y por tanto,
los sent‘mientos de competencia, seguridad, habilldad Y
suficiencl.a, €1 respeto de 1os demds, ¥y por consiguiente el
prestigio, la aceptacién, el estatus y el aprecio; mismos que
hardn de¢ la mujer un ser completo, y entonces propliciardan, que
tas nifias aprendan que tienen las mismas oportunidades que 1los
varones ¥ luchardn y se esforzardn por alcanzarlas, creando ast
un mundo en el gque el sexe femenino se encuentre on el mismo
nivel gque &1 sexo masculino, dando lugar a una sociedad mas
competitiva y menos conformista. Competitiva en un  sentido
positivo, o©on dopnde hombres y mujeres tengan iguales  retos ¥

oportunidades dependiendo de cada cual su consecusion,

Hay que recordar que éste ha sido un siglo de grandes avances
clentlficos ¥ tecnoldygicos dados los cuales el munda se ha
modernfzado a pascs agigantados. FPero no habrda un mundo
completo ¥y avanzado si la civilizacién que 1o habita va caminando
por detras, El modernismo ha de venir desde 10 mds esencial: ¢l
ser humano. Es por ello, que resulta indispensable para la  vida
del Siglo XX, y paria preparar el terreno para ba que hit de darse
en los alios ¥y siglos futuros, que ¢l hombre y la mljor vayan  de

la mane junto con los avances gue proporciotan ia ciencia vy 1la
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tecnologla. Es, pues, inminente la necesidad de prescontar
imagenes altamente atractivas, no s¢lo del sexo masculino, como

s¢ ha hecho hasta ahora, sino también del sexo femenino.

4.4 LIMITACIONES DEL PRESENTE ESTUDIO Y RECOMENDACIONES PARA
FUTURAS 1INVESTIGACIONES

Reflexionando sobre la metadologla empleada en la  bisqueda de
datos para la realjizacian de la investigacioen de campo propuesta
en esta tesis, damos algunas recomendaciones a los praximes
efectores de ¢studios simitlares, a partir de las limitaciones dJde
nuestra propia experiencla, mismas que enunciamos a continuacidn:

A) En el analisis de contenido la cualidad depende de la
cantidad; por tanto, ¢ntre mis amplia sea 1a muestra de  anuncios
n  estudiar, menor scrd el sesgo ocasionado por la normatividad.,
Como se recordard, nuestra muestra estuvo comprendida  por  un
total de 222 anuncies y 620 perschajes, que al haberla obrenido
on el trahscurso de una somana, consideramnos fue
significativamente amplia. 5in embargo, bien valdrta la pena
acrecentarla mediante varias sesiones dJde grabacion a 1o largo del

afio.

D) Lag definicionas de clertas instancias tales como  las
del njvel socto-econdmico, actividades recreativo-deportivas vy
amistosas, Yy rol de objeto sexual, debertan de fundamentarse mas
en tdérmlnhos teéricos para ne dar lugar a ningan tipo de
ambligliedad en su codificacien; o en su delecto, se deberta de

hacer un  sondeo previo para determinar qué es 1o que la  gonte
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{independientemente de los codificadores) entiende por este tipe
de conceptos y/0 categorlas, y a partir de lo cual establecer los

parametros de discriminacien y determinacion de las mismas,

C} Para lograr la objerividad requerida en la codificacion
de 1la \ipformacidn, se deberd entrenar a un grupo mayor do
codilflicadores o Jjueces involucrados el la tarea de anallzar 1o6s
cortes comerciales, para de esta manera reduclr adn mds el sesgo

derivado de la subjetividad.

Pese a las limitaciones metocdolégicas a las quo nos cenfrentamos
en la realizacién de esta investigacidn, tenemos plena confianza
en que esta tesis ofrece ampiias ¢ impertantes aportaciones al
estudio doe 105 contenlidos informatives, especialmente los
televisados, al ser, virtuvalmente, de 1as primeras
investigaciones en nuestro pals en aplicar 1la tecnologta
desarrollada  en esta era, al estudio de leos contenldos §conicos
de los mensajes publicitarios; posando as! del estudic de 1o
meramente impreso, y por ende facil y econdmicamonte maneilable, o
1o dinamico y altamente complejo como 1o  son  lon cortes

comerclales televisados,

Serla muy enriquecedor para toda nuestra  sociedidl el dar
continuacién a este tipo de investigaciones. Por @jemplo, al
haber nosotros estudiado el "QUE" del esdquema de comunicacion
propuesto por Laswell, otros ¢uyos intereses se dirigieran a este
campo  de estudio, bien podrtan enfocarse al andlisis del "QUIEN

nicen. Fo deocir, serla muy interesante analizar 1as cousas  por
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las ’ cuales los publicistas mexicanos presantan imagenes
tan estereotipadas de la mujer.  De Igual manera resultarta de
gran provecho aguella investigacien en la que se estudiara el "A
QUIEN", en la que se conocleran tanto las caracter!sticas
generales como  las particulares de las audiencias hacla las

cuales los agentes dirigen sus campanas publicitarias,

Filnalmente, se podria examinar el "CON QUE EFECTO", siendo de
gran utllidad dado que se comprobaria cudl es el alcance de la
teclaevision en conjuncién con 1a publicidad, como agente
socializador para la adquisicien de actitudes, patrones de

comportamicnto, roles, estercotipos, otc.
Esta informacién serta aun mas precisa, si las investigaciones en

este campo o esquema se adentraran en el estudio integral de 1la

programacién total de la televisién mexicana.
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