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"lN"l'ROOUCClON" 

Durante si9loa enteros, la mu jcr ocup.:) un luqar de PQC.:J. 

itnport;.ancia dentro ele la sociedad. Uunca so 10: rcconoctan :;.us 

móritos y habilldadca ya que ora vista y tratada como a190 

ln!er1or al hombre. Tanto por r:us ca.rac::tcr!sticas, que cr.111 

consideradas tan di!¡tintas a las del v.arón, como por LlB 

actividades que su lü !1abtan astgnatJo para que dcscfllpCfl.:tr~'l, Gf;?' le 

consideraba coma un acr in\ltll y desvalido. Sin cmbarqo, nunca 

so tomaba en cucnt.a su habilidad como administradora de la 

!atnilia y del hogar y au capacidad iot.clcct.u.::il para razonar y 

so1uclonar, con ot.~ctivldall, 10$ problemas que se lc proscnt-ab.l.n 

como esposa, mallrn 1 ama do casa y como 1 nt.cg rant.e di! un mundo 

SOCiill, 

Sin embargo, !ue a partlr do las d4c~da4 pasadas que sur9i6 con 

'.}t'an !uerza, el movimlcnto !cministil lntcgr;,do por t:.odau las 

P«:?-tsonas conncicnt.cs de la situ.:Jci~n t\ln denl9ual en que so 

cncont.raba lif. mujer tin muchoi.; a!ipcctos do la vida en comparación 

c<:>n los del llomorc. Paulatin.:.uncnt.e, este movlmicnt.o na iUo 

adquirientlo mayor f'.lcrza e importancia. Las ideas quo promul9a 

h¡¡n lelo orrccicncto m~\s alt.ornat.ivas y poslbi lidadoG do 

desarrollo, 0.Q i')ullltJ,ld y de ."lcCptaciOn para liJ mujer 

mund.o que nnt.t:!.l cr.l. sc10 p:-1ra lO!i hombre:>. 

1\ pc!lar de todos estos esfuerzos y to9ro~ ot>t.cnidoG, 

en un 



do co1m111lc.:lcl01t Ct.clevlnion. radio, rovi!>lan, pcrlOdlcoli, 

etc, .. >, cout.inllan presentando un.:1 imitgcn muy cstoriotlpatlLJ. o 

lrroal de lLJ. mujer, hajo cut.as condiciones y pai·a tlocumontar 

dicha problem.\tica, ne tiosarrollarA. asta touis cuyo objetivo e!i 

el de rea.ll:t•1r un an.\llois tic contenido flist.om.\t.ico, cmp!rico y 

controlado de los ralos que le son adscritos al hombro y a lt1 

mujer en lou anuncios publicitarios do la televisión mexicana. Se 

incluyo el scxo·mancullno para efectos do comparacion y an.!11.sis. 

se entiendo por mcns.-ija publicitario el corte comorci.:il do 20 n 

60 segundos en donde so exponen do alguna manera lan ventaja:; de 

un producto o ncrviclo que se pone a. la disposlciOn del 

televidente para su compra o utill:taclon. 

Los rol es so ele r loen como aquo 1 1 a circunstancia en l<t que lo:; 

miembros do una sociedad esperan que una persona se conduzca en 

ciertLJ. forma y cumpla dctcrmin.>das runcionC!s. El conocimlC!nlo quu 

el individuo tiene de lo quC! li!. sociedad espC!ra de él, le l li?v.1 

a tener lai-> mism;is uxpC!ct.at.iV,'lS sobre su propiJ conduct.1 

tLinclgrcn 1984). Los rolc!.l son unJ serie do conductas apreucJiiJ,"l:;, 

son form.1!3 de con..,cnlr valores en pautas de Jccion tMiJlc-r, 

1963), son J,1s ,,ccionos que el ludividuo realiza para validar l.• 

ocupación <le una posición !Linton, l<Jbl). Mil lcr 

lop.cit), señala que los roles tienen cierto erecto 

normativo en la conducta soci.'.11. SI una de las ruantes de 

conocimiento de los roles del mundo adulto son los modios do 

comunicaci~n ¿ no podrla esperarse entonces que éstos t.cntJan un 

efecto normativo en la conducta soci;il ? 



• 

El orlgen de esta invost.igaclón raüica en la incert.ldumbre que 

existe en mucha:; de nuestras ideas dado que vivtmo!J en un pairo do 

grandes contrastes. Por un lado tenemos que una gran parto do la 

población mexicana de mujeres se ha desarrollado profcsional111ente 

en diversos campos, alcanzando c1cvadon niveles de Cxito. Tenemos 

por ejemplo a mujeres muy competitivas en mat.cria aclministrat.iva, 

legal, módica, etc. En fin, existo una gran V.3ricdaf.1 de 

actividades en las que la mujor 11a demostrado su capacidall para 

realizar tareas que antes le eran prohibida.:;, 

La población cconómicament.e activa femenin.i. como porcentaje t.ot.al 

de mujeres va en aumento, alcanzando el Z7.60'\. en 1980, de l.:J. 

población t.otal de hombres y mujeres, lo cual refleja la 

incorporación de la mujer al trabajo formal. Un gran porcont.ajc 

do estas mujeres no sólo trabaja para mantener a la familia, sino 

para cuidar el 11ogar. Y esto, m,\o bien cu una regla ya que 

el trabajo remunerado que realiza la mujer, no la ex1:111ta del 

trabajo doméstico (Bustos, l'JB7 I. El hecho es que a pesar de que 

la mujer ha sido pieza tundamcnLal en Ql cambio social a través 

de su participación en la fuerza l.iboral, lo~; medios de 

comunicación, --que muchas veces pueden sc>r yrandet> 11gc11t.cs de 

cambio (Rogors, l'J76)-- pdroccn sor, en l."l mayorla lle las voces, 

tnhlbidore5 de esto cambio, puest.o que perpct~an en el 

inat.cri'11 que presentan una ima<Jon ent.ereotip.ic.l."l y unil..limonsional 

ÚO la mujer; decir, prcsont.an a Ja mujer jugando 

exclusivamente un rol do ama de casa, o de 1n,\rt.ir, o de mujer 

fatal, o como un mero Objeto scxudl (Baptista, l•J'/8); im,\<)cnou 

J 



que rel'luJr;.:<111 l.:i crucnci.i ele que ol rol que juogil la mujer 011 1.1 

soclodael os poco import;111to. 

De estas nprociaciones parte la idea de hacer lil presento 

invest igac ion, en la que so prctcn<.le docwnentar de una manera 

sistem.\tica los ralos que se le asignan a la mujer dentro do los 

anuncios de la tclevlHiOn comercial. 1\nimismo, para efcctot: ele 

compar.iclon, como se menciono cll un principio, se analizar,\n loH 

roles que so le asignan al hombre en Ol ml:;mo mC!diu e.Je 

comunicacion. 

Laswell l l'J49), desarrolló un esquema de comunicacion postulanelo 

que t.oelo proceso ele comunicaciOn se puei.lc rJlvidi r en Lis 

siguientes estructuras: 

QUIE.tl DICE ---> QUE --- .. 1\ OUICN ---:· CO!I UUE i:r&cTO 

fuente mens.:.ijc receptor conoccucnc i as 

El presente entui.lio !H.l cufoc.i en el ~ouE", eleci r, 

exclusivamente se centra en el contenido de lol> 

publicitario~• de la t.elcvi1;ion mexicana ya que éste tipo llC" 

estudio::; Jruu.1r.\ a 1...omprcndcr mejor los efccLo:o de los mizmo!:. 

Surge otro µunto e.JI! i11t.crci1; .i partir del cual igualmcnt.e n11 

deriva la importancia lit: c:ot.a invcotigacion. Corresponde a uno de 

los principiar; cont.c11idoz dcnt.ro da la 1'eorla del 1\prenuizaje 

social. ''· UantJura, 119761, el m.\ximo exponente de esta teorta, 

pot;tul.i que l.:i!: perzothl3 imitan o modelan conduc:t,1n socialun <le 

' 



lo que observan con mayor frecuencia; lo que en la actualidad 

corresponde a los mensajes televisivos. 

Esto es especialmente cierto en los niños, quienes utilizan la 

tolcvision como fuent.e de inrormacion u partir de la cual 

aprenden, se cuestionan y conocen: "C6mo es la gente grant.le", 

"C6mo son 1;1s cosas del munllo sobre pa t ses que no conozco" 

(Fernandez Collado, Daptista, y Elkcs, l986J. l::n otrus palctJJrus 

se puede decir, que los niños .:1prcndcn i ne i denta lmcntc y de !orm.1 

continua mientras ven la t.clevision. Seglln este arg\uncnto, se 

puede decir que la televisi6n es un a•Jentc de socializaci6n ya 

que a través de cst.c tm~dio de comunicaci6n, los niñon aprenden 

roles, comportamientos y act.i t.udes, entre et.ras cosas, Da jo 

estas condiciones es muy impotantc quC! invcst.iguC!mos cu.!.l es el 

m;;it.crial disponible en 1.-i t.clcvision p.1ra nifios y j6vcncs 

en cuanto a los roles, tanto femeninos como mase u linos. 

Por otro lado, sabemos que la televisi6n confiere estatus y 

prestigio a los individuos, y la:.> caracteriz.:::icioncs de l."l 

tclcvision clan el mensaje de quien es y quién no es importante 

en la Gociedad; y si bien parece ser que los adultos ya no 

aprenden tanto de la tclevision, sJ se refuerzan actit.udci; y 

conductas pre-existentes en ellos (Shcpard, l'J7!.l. 

" 
Por las razones anteriormente citadas, tanto do aprcntliz<.ije 

social como de refuerzo de actitutlcs y conductas, uurgc la 

siguiente pregunta lle invcstigaciOn para ~sto estudio: 

5 



¿ l::Xl!>1't:N 1Jil· l::HEHCli\S SlGN1~·1c;..·r1VJ\S EU'rRE LOS HOLES QUE SE LES 

1\SlGNf\N 1\ Ll\S MUJERCS Y LOS QUE SE 1\SlGNN-J 1\ LOS HOMDRF.S l::N LQg 

ANUNCIO~ DE TLLEVlSJON ? 

rara dar respuesta a esta pregunta do investigación r;o 

desarrollaron cicrtar; catogorlas do an.llisis que b.\sicamonto 

incluyen Lres tipo:.; do variables: 

l. Variables do Idontiíicacion do rroducto; 

2. Variablcr. uomoqr.líicas; y 

3. Variables do los Roles do lon Porsonajeu:. 

t:ntre las J>rimeras, vari,1blcG de idcnt.irlc;1cion del producLo, 

se tuvieron catcqorlaG tales como: nllmero do ant1ncio en 1.:1 

muor;tra, producto anunciado, l lne.i de producLo, nombru o 

descripción del pcrsouajo y nll!ncro o c6diqo del ¡1crGon.ijc. 

En GCqundo orden r;c codiílc.:-tron las v.~riable~• dcma<Jr.\fican, cuyil!.i 

catego1·JaG do an.\lists fueron: sexo, cllad, nivol socio-cconOmico, 

y r.'lz.1. 

Finalmente, también ne analizaron variablf:5 de los roles de los 

personajes, tales como: Ve:a.uarto, Rol y 1\Ct.ividild del personilje. 

La!l cat.cqor1il5 de an.llisli• or.t.uvierou contcnldil5 en una 11oj.1 llú 

codilicaci6n, 111isma qua (uc disef1ada culdadot>.~ y luncion.:ilmcnLe 

conronne a la técnica de an.\lisis de contenido. El i11nt.ru1nento se 

npl lcó a una mucst.ra e.le anuncios de la t.elcvisiOn mexicana 

aparee ido:; duran Le la semana del JO de !.':epL icmbre .-. J 6 t!e oct. ubre 

• 





do 1985, durante todas lan horas de programacion, en lon canales 

2, 4, S, 9 y 13 de la mism."l. 

Los codificadores fueron entrenados 

precisión posible el an.!lisis del 

nivel 

para realizar con la mayor 

cont.enido do lou mensajes, 

de confiabilidad en la para asJ alcanzar un alto 

codificación de los mismos. Posteriormente, los datos fuero11 

analizados con el paquete cstad!ntico SPSS (5Lali5llcal P.ickage 

far t.Jle socic11 sciences). 

As! pues, la finalidad de la presente invest.igaciOn es la de 

aportar información relevante sobre el repertorio de rotes que le 

:::on asignado!; a la mujer en comparaciOn a los que le son 

adscritos al llombrc dentro de lo!: anuncios de l."l LClevlniOn 

mexicana. Dicha in!orm;icion 5crJ. de gran utilidad par.1 eL:aborar 

sugerencia5 precisas en materia lcginlativa (Ley tederal de ra~io 

y tclevisiOnl y/o en apoyo a las ;ictividades que re<iliza el 

Instituto Nacional del Consumidor, 

tener bases bien funda.incnt..:idas 

y en llltima instancia 

sobre las cualo!J 

para 

dar 

recomendaciones para que las im.!gencs y lo5 per:.:onajcs que 

proyectan dichos anw1cios sean multiclimension<ilos y :ic cviLoll 

cstcrcotJpo3 en la!: mismas. 

7 



"MAHCO 'l't:OHJCO" 

1\ lo largo del prescnt.c capitulo se pretende ubicar al lecLor 

dentro do una perspectiva teórica que le proporcione la 

informaci6n necesaria para comprender las prapOsit.os que cst.a 

t.esis persigue alcanzar. 

lo conforman. 

U.1sic.:unenLe san t.res 1<.ts part.cs que 

En la primara, se analizan los aspect.as t.écnico5 y crcativou t.lc 

la publicidad y de la tctcvision. Es aqul t.londc se describe la 

cvaluciOn que la publicidad lla tenida desde ;¡us primcrau arlycnas 

hasta 11oy en dta, trat.ando adum.1s, de formular una dcrinici611 

general sabre cst.a materia que t.an controvert.ida ha resu1Lado 

ser. l\simismo, se resalta la im¡:xJrt..l.l1cia y la influencia quu la 

tclevision 11a t.enido en nue!itra clvilizacion, dados lo:; 

cont.cnidon visuala!l e inrorrn<it.lvos que presenta. Est.a part.e 

finaliza con informaclon relcvant.c accrc.-i del mcn:;.:lju y lo!> 

argumcnt.on publicit.arios cmple.-idos en la elaborJcion del mimuo y 

la aport.acion que los psicologos han brindado a c:.;t.a "cicnci.1", 

t.oi.lo con el proposito de cJirigir la dt.cncion del lcct.or haci.-i l.l 

irnport.ancia que t.ienen los mcn:.;ajcs publicitarios como cont.cuido~ 

in!orrnat.ivos, y por ent.le, como aqcnt.cs fJci lit..idorc:.; u 

obstaculizaclorc:. del cambio social. 

En la neccion siguicnt.c se tratan t.lan temas de fundamental 

import.Jncia. Primer.:1monte, se prescnt.an ion conceptas y 

B 



principios fundruncntalos de la •reorla del r..prendizajc :;ucial. l:n 

aqul donde so.centra la mayor parte do nuestra atcncion. puesto 

que 7'.lbert Danclura, ol exponente de la misma, explica con gran 

prccisiOn la manera en la que los individuos de una sociedad 

aprenden actitudes, estilan de vida, patrones de rc~pucsta, 

normas morales y sociales, etc., resaltando la dctermina11t.e 

in!luencia que ejerce la to1cvision como agente socializador y 

modelador, para la adquisiciOn do tales maneras de pensar, vivir 

y actuar. En segundo lugar, se citan diversas dos:iniciones 

t.eoricas que tratan de explicar lo que son, y la manera en la quo 

se int.crrel.icionan, los estatus sociales, lon ro1es y los 

ostercotlpos de los roles ncxuales. D.\aican1ente se persigue 

establecer con claridad la condicion que se le 11a adscrito a la 

mujer a lo largo de la historia de la humanidad, ya que 

investigadores, t.eoricos, escritores y los mismos autores do est;1 

t.esis, han observado quo ln mujer lla sido denigrada, humillada 'i 

caracteriznda 1.Jajo diferentes denominaciones peyorativas que la 

han hecho parecer do f.:1cto, inferior al v~ron. 

En la \!.ltima secciOn se hace una revision bibliogrAfica con el 

prop()sito de reunir la informacion que proporcionan mll.lt.lples 

investigaciones subrc la int.crrelacion que existe entre l.:i. 

publicidad y los nicdios Uc comunicacion masi·1a, y la mancr<1 en l.i 

que ambon 1;c conjugan, p.i.ra ejercer influencias dotcl'minant.cs e11 

la adquiniciOn y aprendizaje do patrones do conducta, estilos do 

vida, juicios morales, roles y estereotipos obstaculizando 01 

cambio l:.tcia una l•Ju.ild.icl social par.i. la rnujcr, siendo 
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pcrpetuadorc!l de la imagen estereotipada y unidimcni;ional de 

dicho sexo. 
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l'RIHEIU\ l'l\RTE 

•ASl'EC'l'OS 'l'l':CNlCOS Y CIU:t\'1-'lVOS: PUllLJClllJ\D Y 'l'l-:1.t:VISION" 

1. 1.1. 1.l\ l'UllLIClDl\D 1\YER Y llOY 

La publicidad carcco de una vcrd,"\dera pat.ernirlad historic<1. No 

puede asociarse a ella el nombre de un creador, como llipócratcs 

lo cr.:i para la medicina {Ferrar, 19UO), m.1s que nada porqun CH 

diC!cil fijar con exactitud sus primeros ,"\ntccedcntcs. 

1\ veces su recurre al simbolimno do que las ralees du 1.1 

publicidad cst"-n en el bien y el mal. l,odrla decir.ne que 11."lco 2!> 

mil años, despué!; de la era Palcollt.ica, se origina. la publichJ.1d 

cuando aparecún la magia, la religión y la pintura rupcst.re. No 

olJstant.e, otros buscan los inicios de la publicidad cnt.re las 

señales ele ruego y hwno, du los primorot; cl;:111ci; y t.rlllu:; o bien, 

en lil etapa en la que el llombro ne sirve llcl gcst.o elemental y 

del grit.o onomatopéyico para empezar a comunicarse. 

Con la agricultura, naco lo que puede considcr.'l.rso el principio 

do la economla comercial; explotación que los lcnlcio!; llCV."\ron a 

su desarrollo m"-s alto. /\si, los ant.iyUo!i c.-_¡ipcio!i !.JO vall.111 lle 

pregonaras para anunciar la llegada de los navlo:.i ,"\ loil pucrt.oi; y 

do la5 mot·cadcrla::; que aqucllos conduelan. Lo!; coinorciant.c::> 

babilonios alquilaban a mocct.oncs lle voz out.entorca para que !.le 

plantaran delante de sus tiendas y pregonaran nus mcrcanct.:i:;. 
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Como necesidad crccionLc lle los mcrcacloros, 1111Lo un avilnce 

notorio 011 el Uc11arro110 Uel lenguaje, haStil iniciar las primeras 

formas de cacritura. At>l pues, entre el lenguaje y el comercio 

01 hombre adquirio co11clencia tlc la publicidall, habitu,\ndor.e a 

sus necesidades o imponiendo sus usos, 

Paulatinamente, el oficio publicitario del pregonero se ejcrcit.I) 

y perfecciono en Grecia, 11.:ista llegar a competir con Fenicia en 

la esfera comercial, creando sus propios mercal.los. H.lpid.:uncntc 

se profirio la superioridad de los productos griegos y <h..•sLle 

Atenas sur9leron los "concursos comerciales", mismos que se 

extendieron por el muudo antiguo como uno iJc los alicjl•ntc!; lle 

la competencia mercantil. 

En lil antigua Roma, los comerciantes colocaban ..i la~; puert;i:; rlo 

sus establecimientos r.n:iüüa:i par.t idcnt i t ic.:u· sus rcspect i v.1s 

actividadcn y at.raer ."ls! a Ion compr.:uJort'.!s. tn Ja In91.1tcrr•1 l.1~1 

siglo XV se generalizo el uso de cart.cles fijados en los lugares 

pllblicos, par."l oolicJtar u ofrecer empleo o colocacicn: 

"caballeros ncccni tados de f .lmu los". cr lados que o! rcc tan sus 

servicio:::;, etc. En 1480 William caxton (citiltJo por M.1rtJ, l960l, 

iut.roductor do la imprenta en Inglat.erra, dio Jnicio a 1<1 

produccicn de <u1unclos imprc:::;o:::; en lengua i1191es.:i. 

Lo!> al emane::;, 1 r.tncosC!s y .:ilgunos cspafiolcs, 1.Jonilrro11aro11 esta 

t.écnica de m.:incr."l artl:Jt.ica, obteniendo importante:,; resultados. 
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se puedo decir que rue en el siglo XVII cu&>.ndo surgiO el padre 

del pei-iodic.mo y creador de la primera idea del anuncio moderno. 

Este titulo se le adjudica a Tl\éorpt1raste Renaudot. 1 ibi<.lcml. Y<i 

que fue quien con el nombre de "El Gallo de Oro" fundo la primera 

empresa de publicidad del mundo e11t.ero en el año de 1612.. Para 

1630 publico un programa en el cual explicaba el mecanismo de su 

ª'='encia de anuncios, ast como las ventajn~'l que proporcio11."lb,'l a 

t.odas las clases de la sociedad, especialmente a los necesit..ldos. 

Para el año de 1700 en la provincia de narcelona, se comcnzo a 

editar el primer di."lrio espaf\ol provisto de anuncios. Su 

existencia fue muy corta peoro se-is aí1os después se inicú'J 

nucvrunentc su publicacion, teniendo enlences m.\s éxito, por lo 

que al dueño, Pedro kngcl de Tarazana, se le atribuye la 

fundación del primer centro español de anuncios t ibidcml. 

Fue en este mismo lugar, cuando en el año de 1857 Ha!ael Roldl!ls 

Vif\olas establecio la primera Agencia. de Publicidad propiamente 

dicha; habiendo lanzado en l 76 l a lo largo de todo e 1 pa 1 n, los 

primeros carteles publicitarios precisamente con t.emas taurinos 

(Ferrcr, op.cit). 

A Ucnjarn1n Franklin, se le at.ribuye ia crc<1CiOn de la publicidad 

arncr icana, ya que fue quien !une.lo e1 "General Magazine" ll·l•1rt.t, 

op.cit), y l!l "Pennsylvania Gazctt.e" con gran varied."td de 

anuncios ocupando el 50\ de su espacio. De igual manera, fue 

este gran innovador quien origino las pr.i11cip.i1cs creaciones de 

la estructura tipogr.\fiCa <!e los anuncio:.;, :;iendo ."\dcm.\~;, el 



primero en incorporar a Jos mismos ia: iJustracion do acuerdo coi 

la naturaleza del mensaje (Ferrer, op.citl, 

Al cabo de unos años, después de la Guerra de secesion 

norteamericana, la publicidad, a través de carteles y pregoneros 

ambulantes sobro Jos remedios patentados (cri cuyas m\lltiple.s 

ocasiones no lo eran) llevo a tal industria a alcanzLJ.r los 

niveles m~s elevados 

tales productos. sin 

de ventas posiblemente imaginables con 

embargo, en 1'105 samuel Uopklns l\douns 

(citado por Hartt, op.cit), publico el articulo "El Gran Fraude 

Americano", en el que denunciaba Ja publicid.itl realizada en favor 

de los remedios de patente. Este fue el inicio de toda una serie 

de publ icac io11es y actividades co11 las cuales, supul'ntamente, se 

puso fin a la era de la publicidad fraudulenta. 

Simult..\ncos al crccimiunto y desarrollo de nuev;1s induntrias, 

fueron los .:ivanccs alcanzados en la publicidad. Por.nonas como 

sarnuel llopkinn Adams, en el afio de 1905, y Albert Laskor y Claude 

llopkins, en l'J07 (citados por Martt, op.citl, lograron expandir a 

tan elevados niveles Ja inclustria publicitaria, que para el ,1f10 

de 1910 los g,:¡:.;tos totales lle la misma, nobrepa~aron Ja cant.idatl 

do 1000 millones <le dOJarcn, t.riplic.lndose esa suma en el 

t.ran:.;curso Uc las dos t!Cc.:tdas subsiguientes, gracias también, al 

nuevo mercado automovillstico, encabezado por Ford con su modelo 

"T". Sin einbargo, las cos."ls no continuaron as!. con el desplomo 

de lil bolna en 1929 y la crisis cconOmica d~ 1930, los gaatos 

publicitarios se redujeron en un so por ciento. Durante los 
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velntlcJnco años poseeriores a la termina.ción do 

la industria publicitaria regJc.trd 

lo 

un Guerra Mundial• 

tnovlmJénto de expansión en loo ·Estados unidos, alcanzando un 

voJ.\\men global da. 20,000 millones de dólares- anuales. 

Esta Industria, tan rudimentaria en un princJplo, ha llcy.1tlo a 

alcanzar la catcgorta de "ciencia" como lo cscribiO Claude 

HopkJns en 1923 !citado por Martt, op.cltJ. Se hd <1.dcntí<JdO 

en el campo da la investlgacidn tanto farm<1colo.!lyic.1 

psicológica par.:i as! dar un tcst.imonlo que SC<l t.anto real 

persuasivo. Paulatinamcnt.c, ha da~o lu9ar al dc5arrollo 

COfllO 

como 

do 

nuevos esLilos publicitarios, unos mJs ingúniosos e innovaiJorci:>, 

y otros menos tradicionales y prohibitivos. 

1.1.2 l.,\ PUULICIDl\D 

"L Qué fenOmeno es ésto ele la publicidad", 

EuJalio rcrro-r, "que tleja sur; huclla!l digitales en Cl 

do cada clla, que penetra can un sccrútO acento t.oclo 

CUC!lt ion.:i 

trJ.nsito 

CU<l.Ot.O 

vamos y olmos, c¡uo acuña formas de ser y es una forma de acuno 

de nuustra época:>" !Ferrar, op.cit; p.66), 

"¿ Ouó !e1161ncno 

au9astion su 

es Cst.e de la pullllcic.Jad, que 11a 

eacncia m3s poderosa, que mueva 

})CC/10 

con 

da la 

J·uer:ta 

irresistible las palancas humanas e.Je la i:-mocion V de 101 

imitaclon, que por igual siembra vcrclacle::; y edifica mitos, que es 

a la ve~ siervo y tirano de l.::i opinion pllbllca... quC? es 

psicolog!<t y biolog1.J., qultnica y alquimia, tl:')C!lCOpio y 

microscopio, barO!tlct.ro y termómetro •.. :> .. tibidcm; p.(o(i.J, 



"l Quó fcnomcuo es éale de la publicidad, que convlerlc l.:i cJtisp;i. 

en llruna, el combustible en luz, el aire en viento, el manantial 

en 

los 

fuente, 

símbolos 

el rto en mar, que reduce los productos a slrnbolos, 

a motivos, los motivos a deseos y los deseos a 

necesidades; que transtorma las preguntas en rc!ipucst.as y hace 

.. •taiblc lo invisible, tangible lo intangible ... ?" (ibidem; p.&61. 

De estos cuestionamicntos que plantea Eulal io t·errcr en su l il.11·0 

'"La Publicidad: Textos y Conceptos", conclt1yc que "• •. el de la 

publlcid<J.d C'S un renOmC'no extrnordlnario" lihillcm; p.f.·11. 

So habla tanto de la publicidad, se le at.ribuyen tantos mi l."\gros 

y males, circulan alrededor de C!lla ·tantas de?finicioncs, 

redefinicioncs y contradefinlcioncs, inclusive dentro de lo:.: que 

la profesan opinan que las dudas e incertidumbres en cuanto a su 

verdadero s lgni r icacJo, lejos de aclararSC! o lli smiuui r, llJJJ 

aumentado. Por ejemplo: la Gran Enciclopedia Soviética la 

definio en l<J72 como: " El arte de populari~ar los biencn, d•tr a 

conocer su realidad, sus caracterlsticas, su modo de empleo y los 

lugares de vent.a para el conswnidor". Estd misma enciclopedia 

definla a la publicidad (!n 1'1-11 como: "El medio do corromper a 

las pcrnon..is, obl ig..\nc1olas a comprar bienen !rccuentemente 

indtilcs y de dudoso valor•• !citado por Fcrrcr, op.cit). 

Se nabo de la publlcid;ad lo rn..\s tunda.mental: que es ol modio 

economice por excc.lencia para in!ormar simult.\nc,-¡mont.o a un 
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p\lblico cacla voz m.\s cxtouso y lejano, re101clonando uus gur-,to.r, \' 

necesidades con las mercanct.:is y uervicios que un morcado ofroco 

< lbidomJ. 

L.:i publicidad, fenómeno propio de la vlcla económica moderna, 

constltu)•O en el plano sociocultural uno ele los aspectos 

principales do la "Cultura de M.lsas" que caracteriza al esplritu 

de nucstr.l época Olathan, 1977). Por su influcncja, la 

publicidad so ha cli fundido por todo el sector económico y no clcj.1 

indiferente a ninguna do las ciencias del h1Jmbre. Do hecho, 1.1 

publicidad no sólo interesa a 1os economlst.-is, sino, desde h.:1cc 

muchos aílos, a los juristas, pedagogos, lingüistas e incluso 

estéticos. Por GU naturaleza ele t.écnic.:a de pornua!liOn colec:tiva, 

la publicidad concierne de forma mJ.H c.Jlrccta a los p!;icOJogon 

sociales. 

se olvida con clcmasiacla frecuencia que la pu!JlicitlJrJ a lo que ln.15 

contribuye (igual que la prop.:igandal es a reforzar las opiniones 

existentes. M,\s f.lcil scrl.1, también, pc>ns.1r en la publicidall 

como un element.o acondicion;:ulor lle nuestra vida, 1-·ifhtlmente, 

so sostiene que mJ.s all..\ lle lJ import.ancia cconornica que 11.1 

.ldquirido, m.ln all.1 del uxtcllso territ.orio r¡ua domina, l<t 

publicidad nccenit.a s"'r contemplada como un prolluct.o JutCnt.ico lle 

la experiencia hu.mana ( ibidcml. 

1. 1. J or:FINICION Di'.: PUUJ.1Cl DAD 

UO to(]os los que la definen, cnt.iendcn por publiciU.HJ 1.1 misma 

cona. son tant<ts las dc!inicione:; du fJUbl it.•itJ.td 



contradlcLorlas, qua resulta dlflcll optar por una tiOl.i.. 

Es mas f.lci l . explic.:tr en qué consiste la publicidad quo 

definirla. '·ª publicidad "ª sido siemp~e un fc110mcno mas 

sonniblc qua explicable. E5 por ello, que no se h<I lletja.do a un 

consenso a p;.,itir del Cual Obtener una sola dofinicion ot.ccrca do 

la publici.dad~ Forrar (op.cit), cita haGta doGcicnt.aG diferentes 

def10lcio0es· de divcrsoG palses que tratan de explicar lo que en 

y lo quo-porsi9uo la publicidad. l\ cont.inuaclón so mencionan 

algunas de éstas, referidas por el autor en su obra "l .. i. 

Publicid<td. Textos y conceptos". 

Para los norteamericanos, la publicidad os cualquier 101-111;1 p.1lJ•1t.1.1 

por un patrocinador identl_[icado de prcscntaciOn irnporson.il y Ue 

promoción do ideas, mnrcanctali o r.ervicios. 

en una ra~c c1c la opcracion mcrcilnti l que comienza desde la 

f,,brica y no termina 11aota que el connumidor ost..\ comprando el 

product.o. Para las rranceSe!i, lo que la publicld,1d vontlo os la 

idea de lo:.; sorvlcioli o beneficios que una mcrcancta ofrece. 

rara lus j.1ponc;.c::;, el tin de 1.-i publicidad e::> el de reflejar 1.1 

roalidall, 111,111tl~llcr t:alilta<Jcs y loyrar confianza ::;acial. 

En l'l7B, !.1 u:a:st.::o dotinió ••la publicidad: "La publicitlad un 

c•;oncial1uc11Le un.1 act.ivid.:id do comunicaciOn que !orm.J. part.o del 

proci:-Go y del si::;t.cm.J. de coniunicaciOn, y que apun1..a a promover la 

vcnt.."l u.~ un arL1culo, product.o o servicio, a !amontar una idea o 

lO<Jrar cualquier 01..ro c!ccLo que desee COllliOgu ir C) 
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anunciante". 

La revista "Timo" en 1980 la definió de L:i siguiente manera: " La 

publicidad persuade al pllblico a comprar productos que no son 

estrictilJT\ente esenciales, pues el h .... ·mbre cstrict.amcnto solo 

necesita un abrigo, un cuchillo, un arco y unas flechas. Pero, 

.11 informar de lo5 productos que estan a su disposlcion, cre.'l 

dem<J.nda, estimula la producciOn en serie, crea puestos de trabajo 

y "º" pcrmlT.c el nivel Ji:- vld<l m,\s c-lev.nlo de nuC'ntra histori.1 11
• 

Torres, Pa<lial A. (19741, detinc a la publici•l<Hl cumu: "·. • IJ 

avanzadilla del mundo moderno. Un proceso ele creacion, 

información, persuasión y comunicacion. La publicidad act.l~a en 

doble ci1·cuito. Es decir, pide una respuesta a lou individuos y 

moviliza su conducta. Crea mercados, abre vtau de comunicacion J 

productos, servicios, cntid.1dcs l' organizaciones. Al inrormJr y 

persuadir, debe también contriliuir a Ja fonnaciOn de w1,1 

conciencia colectiva, en la que no solo prevalezca ol mero 

contenido de captación economica, sino que llevo impJJcita en sus 

mensajes, la GimbologJ.:i que mueve a uno. hace crecer 10:; 

sentimientos". 

A.riza, Cafiadilla /\. <México): PubJ.icidJcl es el arto de convencer 

de las ventajas de un producto o servicio al mJyor nll.lncro du 

usuarios en el menor t.il.'mpo posible. su mando b.\uico se refiere 

a que en lnteraccion con otros, genera v1:>locidad par." que un 

satisfactor de mercado sc.1 m.1u conocido y cJcmanrJaclo. 



Dori, H, IEsp;..iiiaJ: La publicld.:uJ es un mét.odo auxiliar de venta o 

de pr·epardción de la misma, cuyo mecanismo produce en el !;cr 

humano el .'.1.Cto voluntario de adqulsiclcn. 

Hox:1ca, r. A, (1\rgcnti11a): Publlcit.Iacl es un sintema de técnica~; 

de comunlcacll~n masiva destinado a llevar al conocimiento de la 

Qentc, 1.:i cxir.tcnci<i de a190 y sus condiciones que se conslclcron 

de interés <JOIH:!ral. Proviene del latln "publicare" que significa 

hacer pat.ont.c y maniflcst.a una cos.:i. El concepto actualizado de 

la publicidad os: no elabora cos01s, sino ideas; no maneja 

matcriJs, sino impulsos; no impone modos, crea apetencias. 

Uorfles, G. lltali.:tl: La publicidad t.ic-ne, sobre todo, el 

deber de llamar la atencicn del Pllblico nobre el producto, el 

nombre, el 

dicha meta 

lnror1nativa. 

hecho, 

deber.\ 

que procura dar a conocer y p:1ra a lcanz.1r 

ser siempre, y por necesidad, altamente 

"El llcr.:i.ldlto", Revista !México): La publicidad queda intogr;;ida 

por la cre<1clón de n1odos y el empleo tnetodi~ado de medios cnpacc~ 

de inCluir sobre m.isas humanas p.1ra consoguir que ésta:.; :10 

adapten a una 1 i n.t l i dad det.crm l nada y que, inducid.is por e1J.1, 

cooperen en !>11 roallzaciCn ... Es, pues, la publicidad, uno de lo!i 

grandes modo!J y medio::. de encauzar las comunicacionen humana:.; de 

hechos e iUcas, un rcnomcno funda.mental inexcunablc en la vida 

social, cultural, econCmica, comercial e indust.rial, dentro del 

campo de la cconomta y una de las armas de mayor alcance con quP 

l._O 



cucnl.a el progreso. 

Et.levan. J. A. K. lVcnozuelal: La publicidad es 

invitar a los hom.brus a quu vivan con su tiempo 

disfruten a Lravés del co1u.1umo de lo que produce. 

el arto de 

y que lo 

Las1.1e11. 11. (Estados Unidos): La pUblicid.'ld consiste en el 

manejo de las actitudes colectivas mediante la manipulación de 

slrnbolos significativos, 

McLuhan. H. (Canad.1): Idca1mentc, la publicidad persigue la 

mota de una armenia programada entre todon los impuluos, c1nprC!l.lS 

y aspiraciones humanas... Hacer publicidad es dar siempre buena:; 

noticias, 

Zahari, E. (llolaudal: r.a publicidad os 01 órgano espccltico 

do la empresa destinado a producir, provocar, dirigir y mantener 

la demanda de producton cada ve~ mejores. 

Kotlor, P. (ESLados Unidos): La publicidad es una do las 

principalC!~; .:1ct.ivid<1do:is, por medio de l.:1s cualeB las emprouas 

t.ransmit.cn comunicaciones persuasivas a los compradores. consta 

do forman lmper:.onalcs de comunicacion transmitidas a través de 

modios pagados por un patrocinador conocido (citado por Portilla, 

y so1orz<1no, l'J84l. 

ue l.'l~ llolinicionen a1n.oriormentc citadan, se puede concluir que 

para la mayorla de los teóricos y publicista!J, la publicidad es 



el conjunto de medica cmploadon p.3ra divulgar o extender 

información' acerca de lan cosas o de los hcchou. l::sto _act.o puedo 

traer consigo consecuencias que sc."ln favorables o donfavorabtcs, 

segl\n sea el caso, para la audiencia p1lblica que 1~1:J recibe. 

1.1.4.. L1't. 'l'ELl:.'VlSION 

1\ casi cinco siglos de haberse conocido la imprcnt~, el succso 

m.ls importante que co1unucve a la historia de la comunic.:icion 

humana es el advenimiento de la tclcvisiOn, tócnicamcntc 

hermanada a la radio. Algunos afirman que es la vista ai'iadida al 

nonido; Me. Luhan tcitado por rerrcr, op.citl, se rcficn:> ''ellos 

como la cxpreston tli<1.ria. J\sl, cl llornbre qucda fascinado cuando 

ra~'O!i visible!; de luz le purmitcn ver de cerca lo que .1cont.ecc 

tojo:.; de él. La image11 y ul sonlt..lo, combinado!; a!;J, emprenden un 

largo "í profundo viaje de pcnetracion en el subconsclcntc lntm."tno, 

abriendo nueva!l senda.~ a la rccept.ividarl emocional. con este 

apoyo, la publicidad !ort.-11cce la t.endcncia pcrsu.:isiv;1 de sun 

recursos e instrumcnt.on { ibitleml. 

La televisiOn ha ido imponiendose en el mundo como un nuevo 

h.lbito, como un nuevo csc.ilo du vida. Masi!ica ol consumo y 

estandariza los gustos. Ninglln medio de publicidad puede 

superarle en la demontraciOn din.imica y anWient.;11 de los 

producton con un at.r.:Jpamicnt.o m.\:; cautivo clcl receptor 1c.:0011s, 

1976 l. 

La televisiOn, encabezando los median rn.1si•1os ele comunic:acion, 



empuj.:i arroll.:idorrunente el 01uge de la publicid.:i.d y dota a Cst., 

da nuevas herramientan y motivaciones que la m•1~11if1c~i.n Jlllc IOH 

mecanismos de comportilltllento del ptlbllco IF'errer, op.cll>. 

El analls1s del mensaje de te1evislon, comienza designando sus 

partes. Las investigaciones de los efectos de la televislon, 11a11 

subrayado los efectos espec!ricos del contenido tem.\tlco: la 

violencia, el material educativo, las notlcl.i.s 

programas sobre temas de <l.CtUalidad eJl esta; 

y los 

cada uno 

de éstos ha sido el foco do invostig.:iciones especificas y, a nu 

vez, de subdivisiones. La pn:!ocupación de varias investigaciones 

ha sido la de vigi l,l.r y advertir Jos erectos del contenido 

sobre aquel ton sectores de ta población J los quu C~lt .• \ temAtico 

dirigido, como se trata de un rasgo 

iniclaJmentc en las 

importante, 11abremos 

concentrarnos carJcter J st. i cas tcmJ.t icas 

domlnant.e5 del contenido del anuncio televisivo, 

1.1. 5 L1\ El.ADORACION Olil.. MENSAJE PUIJLJCI't'NtlO Y LO!> N~GUMl:J./'I'OS 

PUDLICITAUIOS 

como so trato de detinir en la sección previa, la publJciclacl en 

el conjunto de técnica:; ele pcrsuaaión colectiV.t destinadLis a 

suci tar o incrementar C!l cle5eo de Liciquirir un 

recurrir un servicio dctermi.n.tdo, Su :nótodo 

producto 

l icndc 

o 

a 

do 

flll 

objetivo prJ.ct.ico: actu.:ir con la m.!xima eticac:ia sobre l~1s 

creencias, nent.imicnt.on, act.iturJc~. opiniones y cumport..micnt.os 

del Plllil leo. 

Para rC.>ali::ar un rnenr.aje f>Ublicitario, lo~; .v1entC.>n puhlic~t.1ri.o~; 
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11an recurrido a c.>spccialistas de las ciencias hwnanas en 

especial, a p:::;ic01ot;Jo:J y :Joclo109o:J. EGto eli porque el mensajc 

publ ic i ta1· lo rcl' lojil I lclmente ol de:Jarrol lo de nuestro 

conocimiento sobre el llombrc; como posteriormente ve1·emos, el 

numanJsmo, el conductlsmo, la t.cor1a de la gcstalt:., y el 

psicoan.llisin, entre otros, J1an dej.ldo su hucll.J. en las gr.indos 

etapas evolutivas tlcl mcnzaje publicitario. Todos los elementos 

de este mensaje se hallan subordinados a estudios previos, .:i 

menudo muy profundos INatl1a11, op.citl. 

El publicista s.:ibc quü el arguml.'!nto que 11.J dú ümplc<ir 110 

correspo11de siempre J 1.:1 calid•1d principal o cvidont.o dul 

producto y quú el sen t. ido comlln no bast.a p.;tra seleccionar un 

argwncnto. Cl publici:Jta tiene que conocer la psicologJa del 

pllblico y sobre todo Hus necesidades, los frenos que pudieran 

inhibirlas, y l.1s im.!gc11cs üe los diferentes productos quo 

pretenden satisfacerl..1s. Por cst.l razon, el publicista emplea 

técnicas de psicologt.1 cltnica {dizcusiones de grupo, tests 

proyectivos, ctc. I, que le permiten elaborar un inventario casi 

cxliaust i va de ta les ncce~ i Uades. 

~:1 p5icóJOgo l\urt LC\JÍll tl'l70J, clcmostrO que al alcanzar la idc.i 

que el indi•1iduo t.ito:"llú tlc ur mismo y en especial de tiu 

pcrtencru.:ia social, iie contribuye a lograr que su acciOn sea 

precl~;a y cfic,i.z. i'UUtilO que el objet.ivo de Id publicidad en el 

de inducirnos .i. actu.ir tle un.i maner.:i dcterminacla en una cl tuación 

dada, 1·e~1ulta int.crcs.:intc comcnt.ir que los temas 
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publicitilrios que chocan bruscamente con la idea que el 

posiblo comprador tiene do sJ mismo con&tituycn una rer.isLcncia a 

la compra. LOS estudios de moLivación demucst.ran que ciel·tos 

argwnontos lógicos pueden convertirse cin una forma do 

antipublicidad, en tanto que contradicen l<t imagen e~;Loreotlpad;1 

que tiene de s! mismo el pl1blico al que se dirige (N,"lth.:in, 

op.citl. J\ este rc:::;pccto se puedo recordar la publicidad que en 

E:::;tados Unido::; ::;e hizo al cacé in::a:ant,\nco. Dic11a pul.JI lcitl,"ld 

insistió en la rapidóz con que podt.:1 1i.1ccr!Je una taza tic c,1fci, 

lo que era una ventaja que? reprc:::cntab.::i olJjctiv;uncntc la cu¡1l ltJ.;u.J 

fundamental del c."lfó instant.1neo '-!n comparación con el 110:-mal. 

Pero la cxpc1·icnci.1 dumontr•' quu c::;Le argnmcnlo .~n .:i.p.irieoncla 

lógica era inadecuado, ~·a quo el arna de ca:>.1 awurlcana co1rnerva 

clct"to <unot" propio da mujor tlc !iU casa y cxperimcnLa un 

sentimiento de culpahilid,1d si rc.:iliz..i con rapit.lciz su Lr..ibajo 

que, a su entender, ha de hacerse con todo cuidado y o5mcro. 

Cuü.ndo la publicidad recurrió a oLros argw11011to1> !gusto, calil.J..il.1 

del café, etc,), que no eran las principales ventajas, la venta 

mejoró. Este ejemplo iJustr ... lo complejo de 1.:1 apllc.1ción do la 

psicolog!a a la publicidad. 

El estudio do los efectos de l¡j publicit.l,1d no puedo limitart:o al 

examen de sus ropercusionos en la:.; venL.:1s. uc maner;1 111.\s 

general, puede deci r:::;e que existen c:..;Lrc>cllou vtnculo:::; entre ia 

pUblicidad y la cultura de masas, cultura que conotituyo u1i.1 de 

las principales caraclertsticas do lo que se denomina El 

Esplritu" do nuestro Liempo. La cu1Lura :;o nutro de la culLura 

de masa::; y, a calllbin, conlribuyc a su form.,ción (ibidc.-m). 



Una sociedad sólQ pucllC vivir si sus tnicmJJros part.icip.an en- un 

n\.\clco conu\n de valor¡¡-s y QI\ un Gist.ema uc sttnbolos que au<!gur.-in 

la int.cgraciOn del inolvi.duo al <Jrupo. En las ccunploj<1s 

soelc"ao~s industriall.?S, la multiplicidad de grupos ~ocjalcs 

origina gran variedad de normcJ.S, valores y slmbolo:• colectivo~ •. 

En cst.as r.ocjotladcs, ~ucedc como si lu publiciü.1.ll introdujcsl!, 

por 111c'1io de las im.\9<:ncs <Je marcas, nociones car<).::1t.las de v..i.lorcs 

y si9nificacionc~ m!tiC.15, compre>usiblcs y asirnil..üllcs por un 

import•111to nl!rnl?ro de intlí•:illuos. En cst.c scni:.i.do, a. f'rlct.lm:1n 

(1971) opina que la publicid.:lrl es un..i. de las cxc."lvat.loras que 

dcrcíboln to 'lUC queda e.le tr.:iU\.cion.il, de no t.Icti."'lrroll."'ldo ..... n 

nucsc.r,-¡ cívi li.~aci~n túcnica; ~;otn·c l<J. ruill•"l de ml.\ltipl<?s 

prcmaqul.uist.i\S, crcai.lou y vivido:.; par ol grupo, i .1 pub l i e i ¡J,1.J 

t lende ..i. lldCür r¡uc :;urjan nuevos va loro:; s imbó 1 ico!> coruuncli ,, 

ampti.1s audic11cias poco t.llfere>nciadas, 

Asl pues, la publicidad cumple una impart.:.i..ntc tuncion lulentc 

b.1.sad."l en el est.:lblcc:imicnto da significaciones comunc!:i an las 

soci~cl.'ldcr; téc11ica~ aclualas. 

Todo dato D,\t:ícf..I p.'.lr.:t la pcircopcil)o y la int..erpretacion. en; 1111 

producto <.lcl coutcxto, en un t;cntido o 011 otro. Su!> 1Jt"c'.·toH 

pueden i ntcnc io11d lc1; o 

accidl'nt<11es. Los pslc~lo<,¡o~ sociales observan norm,1lmcntc Ion 

clcct.Oll dol coin.axt.o sobre la conducta mcdiant..c una cstrat.agia 



utilizando una información previa (por ejemplo, tenor ct.h1uc:-t~u.Jo:; 

los moncajóaJ (Daggaloy, y Duck, 1976). 

1.1.6 LJ\ Al'OH'l'AClON Dt: LOS PSICOLOGOS 

Diversas teorlas psicológicas, talos como el Conducti:uno, oJ 

rslcoan.!lisis, el Hwnanismo y la cest."llt han aportado información 

muy valiosa para la industria publicit.arla, y como f>O podr.l 

ob!lorvar', cada corriente do acuerdo a su enfoque nobrc l.t 

conducta htunana, sus motivos e intereses; ha contribuido do un.i u 

otra forma, para hacer del mensaje y del argumC!nto pubJ¡r.:itario, 

un medio informativo, a la VC!Z que persuasivo, co11 m.1yor 

influC!ncia y alcanco:o. Lo que lo flan llc"Jado a ser uno de lo!; 

agento!l dC! socialización del munclo JCtU."ll, de rn.1~·or poder. 

1.1.6.1 1-:J, PSICOf\Nl\LlSJS 

Existo una creencia ruertomC!nto arralgad.:i, dC? que un.1 µ.:irtu muy 

importante de la realidad hwnana ost.1. constituida por el cainpa 

dinaitiico do las motivaciones inconscientcü y objetivas, y que cü 

el Psicoan.11 isls la cscucl.i que 1n.1s ha proruncJlzado un .esto 

ncnticlo (Durdn, 198<!). 

Sigmund Freud (1856 - l'J39J, el pi1clrc del Psicoan,\l islt:, 

estableció loe criteorios fL111tlamcntalcs Oc :;u tcorla de 1.1 

pcrnonalidad. Igu.¡lmcntc, scílaló l.::i import<inci.:1 ele Ja i11f,:u1c.:i<1 y 

de la atlolenccnci<i en el cnt;iblecimJcnlo de la ot;tructur.1 b~t:lc.1 

del car.1cter clol iutlividuo. 

f'reud cstabJ convencido do quo hay fuor?.a!:> cmociunalc:.: c.!1;.•ntrr.; do 

;,,:·¡ 



En la persona 

personalidad, ya 

exigiéndole que 

"bien adaptad.3" 

qua en qui en 

el yo es 

dlrig<!' y conLrol.::-t 

busque su gr.:1t.ificaci~11 dentro ll<!' 

"socialmente aceptables". Al contrario del ello, 

cJefino la 

~-.1 ello, 

Jas acciones del yo son conscientes, por Jo que se rlg<:> por el 

principio de la realidad, 

La tercera estructura corresponde a Jo qu<!' se conoce como el 

superyo. F:sta es la fuerza interna que adquiere los \'alorc.•fi 1J 

ideales de la sociedad. Es la rama moral por lo que prcsJon.-. a 1 

yo para que reEponda ;¡ mct..:is mor<Iles .oocialmont.o .:iprobad,1s y no ,, 

aquellas que gratifican impulsos que provicucn llcl cl Ju. En 

con.occucncla, el yo so encuentra atr.ip.HJ<J entre los impu11:0~; tle1 

eJlo y las reglas morales clC!J superyo. Etita situ.1ció11 produce uu 

desequilibrio que trae consigo Ja ansiad.id, con lo que ne cJ,¡ 

Jugar a los mccanJsmo:; de defensa que trJt.in <le t1i:..:mi11uir c::te 

estado y evitar Ja rrustracion. 

J\s! pues, al conocer las moti vac i oncs humanas, mi !>111.i!; que, ·como 

se menciono, no !;On obscrv.::tblcn .:a simple vista, y en oca:;joJlc:; 

desconocidas para el mismo inclividuo, las túcnicaa pu!Jlicitari...a:: 

pueden hacer uno de los const.ructos p:;icoC1.11<1lltico:l P•'lr.O dirigir 

su ostrategia ~·a que la conduct.'1 puede estar motivada y dirigidJ 

por factorcn inconi;cicntc!> ¡ ibidem). 

Frcud opinilba que toda contluctJ es una 11uldn, 1111 intonto por 

reducir. la tcnt>iOn causada por un oi;tl1nu10 desngr,-.dil!Jlc o 



averslvo. La conduct..:i, es una conutante bllsqueda de equilibrio, 

una actividad e11ca1niuuda al logro de una homcostasis, ya .sea 

psJquica o ftsica, que surge de los instintos del ser impulsivo. 

Aunado a esto, es importante observar que el c>st.,rlio lnfanti 1 C!I 

causa doLcrinln.:i.ntc de toda conducta futura. 

El conGumidor frcudi.:1no co1npra p.:ira resolver insatisfaccione.o; 

pasadas. Cuando los motivos de compra 110 son justificables 

socialmente, por la prcsion normativa :::el supcryo se recurre a 

argumentos racionaliz.adores {Dur..\n, op.citl, o lo que correspondo 

a los rnecaninmos de defensa lpsicol~giconl y a los mcc.anismoG de 

la dison.1ncia coyno::;citiva quc pontul."l F'estingcr en su tcor!a 

sobre "Disonancia Coynoscitlva". 

l\st, por ejemplo, ui la conducta es una huid.a del displacor, el 

producto m,\s que mostrar la satisfaccion que produce el 

consumirlo, debe pre~entar y exponer la insatisracclón de no 

usarlo; tal es el caso lle la publicidad de dei.;o<.lorantcu y de 

pascJllas para el aliento bucal, por ojrnnplu. 

1.1.6.Z El. CONDUC'"rlsHO 

J'ohn U. Watson (1878 - l':l!.81, 

principio5 dul canductismo, 

ciencia del comportamiento"; 

incubador ele lilS nuevas nocioneu y 

dctinio a la psicologta como "'lil 

donde las actos conductuale5 nan dr.: 

dcscriblr::ie objetivamente en términos do estimulo y respuesta. 

Sicnt.10 el primero lo que oxita al organismo, y lo negundo la 

reacción del organismo a dicha estimulo. 
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Do lo anterior, se puede lnferir con precisión qul! la fi11allll.1d 

de esta escuela psicoll!lgica, es c.:iractcrtsticamcnt.c dircct.a y 

objetiva: "dado el cstJmulo poder predecir la respuesta, y da.cld 

la respuest3 poder predcc ir el cst tmu 10 ant:cceclC?nLe" te 1 Lado por 

Chaplln, y Krawlcc, 1978; p.39). 

Es por ello, que para estos teóricos, "el comport.Jmlento t.an solo 

so puede conocer a través de la observ."lclórt direct.a do la 

conducta" !citado por Portill3, y Solór:ano, op.ciL; p.29). Dado 

este principio, "la pcrsonalid."ld", afirmaba Watson, "cs },"l !auna 

de actividades que pucdcn ser dct.cctadas mcdl.~ntc la observ."lCión 

direct.a dura1\te un tiempo suricient.emcnte .1mplio como p.ir.i 1oyrJr 

informacion confiable". "En et.ras pal.:ibras, la pcrsu1i.1li<l."l<l no ei.i 

otr.;i cosa que Cl producto fin.:il de nucst.ro si!itema de h.\bitos" 

(Citado por Goblc, 1982; p.1'31. 

Gracias al cscucr::o y dcdicacion de varios teóricos e 

investigadores de est.a corriente, ent.re el los Edward L. 

Thorndikc, Clark Hull, John 0011.:ird, Neal Millcr, n, Frclleric 

Skinner e Ivan Pavlov; la tcorla del conductismo se f\a ido 

perfeccionando con el paso de los ahos y en ta .-1ct.ual idad t:c 

fundamenta en cuat.ro principios b.\t:icos. l:!.:t.oi; concepto~; b,\!>icos 

son: 

1\) ORIVE o IMPULSO: T.unblén conociclo como nC!cc:;iclatl o motivo; 

corresponde a ios csttmulos internos dul or9anismo dC!l 

individuo que coullcvan a la accion. Existen tlos l.iposi 

a)Impulsot: fisiológicos; e 



1.i)lmpulsos !iocialc:::; o A111bient.<.1lcs. 

U) CLl\Vl-:S o L:S'!'lHULOS: Los drlvcs o impulsos son generales y 

conducen a rcspucut<.is particulares que cst.111 en relación con la 

confl9ur<.1cio11 cJc cl.ives, las cuales r.on est.Jmutos m,\s 

débiles que se encuentran en el .:::ambiente o en el minmo individuo 

y determinan cu.lodo, como y dónde se va a responder. 

La probabi llcJad de que una respue:::;ta se 

repita, aumentd en la medida en la que es reforzada lpremi•.u..lal 

bajo la mis1na coru iguracion de claves. Pero ."ll no i;or 

prol.J.11' i 1 i dad de ocurrcnc i .;1 cli:Jrnlnu¡·._. ·¡ 

puede uxt i ngu i 1·sc eve11tu.1lmcntc. 

generalizar a patru11e:; do c:.>timu1.1ció11 simllarc!:. contr.-.iri,1 .1 l.:1 

gcncralizJCión, est..1 la tJescriminaclón ya que Cst<t l\ltimJ li.1ct..• tlu 

la relación estimulo r·cr:;pucst..:1 una conexión m,\:; c:>peciJl<.·.1, 

mient.ran que l•"l µrimara l.i di1;minuyc. 

D) RJ.::!ll'Ufo:!i'J'/\: r.s la reacción del organismo cJ. tas configur<1cio11cs 

e.Je ct.1vc;.. Un.i mi:::ma co11fi<;1uración de csLJmulos no asegura J,1 

mí5ma rc:::r.i1~!;L.:i de un indlvitluo. Esto depende del graLlo on quP Ja 

1111:.;m.i oxpcrie11c::iu ll.:ara 1dt10 retorzdUa en eJ p.:i:;Jdo. 

Como lo mc.o11clonan i'ortilla, y Solór2ano lop.cit.I en "Un /\.U.1J i:jlS 

cJe1 t:o11Lr.nido de los 1u1u11cios en la Televisión Mexicana", una 

aplicac1ou cJcl 1node.lo de aprcncJiz,-¡jc es la introducciOn cJo un 

nuevo producto ,-¡ J mercado, el cua 1 puede ser a I t.:tmcnt.o 



competitivo. rara hacer que los competidores prueben la marca 

deseada, 

llamar la 

se aconsejan claves o cstlmulos fuertes que ayudan ,, 

atcnclon llac ia el protJucto, aunqt1c esto rc~~1111 o 

costoso; por ejemplo, dar muostr ... 5 gratuit.<H> del protJuct.o. 

El modelo de .;iprcndizaje conduct.isLa, cn!atiza la de~c.1bi lidad de 

repct.lciOn en la publlcidiltl, ya que esto coll\bat.c el 01 .... i<.10 y 

sirve do reforzamiento, pue!; después de haber comprado el 

producto el consumidor vuelve selectiva su ''tcnción hacia los 

anuncios de dictlo producto. 

Pilra que un anuncio sea cfectivo, su cstlr.11110 (Clave) debe 

evocar necesidades tllrivcs) que sean i11tuns;1s par..i. la pcr::.;una. 

Es por ello que rcnul1..a de gran iinport.ancia el ident.ificar los 

impulnos o nece!;itlatlc~; m,\s fuertes para l.i.s pcrnonas. l\sl, 

podrlamos encontrar que para ;inunciar co1nida enlat.il.da os 

importante 

segurldad 

apelar al hiJJnbre, p3r;:i anunciar 

es lmport.ante ape1.i.r al miedo y 

cint.urones de 

p.ira anuncl<1r 

auto1116vi1en es import..u1t.o apolar al cstatu5 (Kotler .• 196!>1. 

1.1.6.3 TE0Hl1\ Oto; J..1\ GES'J?\l,T 

Opuesta como el conduct.izmo a que l;:i con:.;cicnc!J sea el oUjot.o de 

estudio do la psicologta, la teor la lle 1.1 GC!it.alt. ccnt.r.-i !iU 

interés en la percepción. Los !icguldorc..s de c~t.a corrlcnt.e op!n"n 

qua es a t.ravén de la porccpci6n como el organi:;mo rcnporHJe a un 

ent1mu10 dado. 

Para esta escuela, creada por wertheimer tl880 - l<J~JI, el grit.o 
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de guerra desdo su rundaciOn na nido "El todo es mls que .ln ¡;um". 

do sus par.tcu". por lo que consideran que el enfoquo correcto 

para la comprensitln de la conducta debe ser el estudio do la 

experiencia en toda su complejidad y no el ci;tudio parcial de las 

!iCnsacioncs y las acciones. 

Loi::; cstlmulos que rorman parte tlc un fondo y los que constituyen 

una forma se organizan de tal manera que llegan a configurarse en 

una "buena forma", en una Gcstalt. Es decir, aquella en la que se 

dan una mayor simplicidnd y un& mejor simetrla. Por lo tanto, la 

conauct.a no es una reaccion al medio, pues la pcrcepcion ci;t.,\ 

determinad;1 por las formas y no por los cstlmulon rtsicos. 

Martln Serrano (cit..tdo por Dur.!n, op.cit), m\.!llCiona qul.' el 

C5t<lblcciemient.o tlc las pautas de respuef.ita o.st.\ U.ido por l.1 

organizacion perceptiva lle los ei;ttmulon. Es una "comprcnsion" de 

las relJcioncs dadas ~ntre los csttmulos. 1\sl pues, comprender. 

es "percibir" la estruct.ura de la situaciOn y por tanto, ol 

animal como el llombrC', ,,prende solo lo que comprende, lo que 

logra estructurar. 

Dentro de la rsicolo<Jla del consumo, la rcpctl.cion del csttrnulo 

surtir.! e1ecto ayucl.t . a la "cornprcn!;iOn" y a 'ª 
"cstructuraciOn" de 1.1 situacion, es decir, siempre y cu.indo 

permita al consumidor orq.:inizar el significudo del objeto, 

"°Otra aport.acion do la pnico1ogta de ¡,, Gcst.\lt es que si se desea 



esti1nu1ar el uno de un producLo deLorminado, se deber.\ procurar 

introducir el est.!mulo dcnLro 'del "campo" de la conduela <le 

couswno. Es decir. se dcber.1 presentar dentro del contcxt.o o 

runbient.e en el que tic c:onsllmc dicho producto. 1\51 por ejemplo, 

si la firma de coca Cola diera ·a conocer ~u rorrosco "Dict. cokc" 

(Coca 

!lsica 

bien 

Cola Dietética), a través do modelo:; cu:,'.::i. const.it.ucl.On 

no estuviera bien c"onfi9urad;,, es decir, que fuera m.\n 

la de una persona obena, la publicidatl de tal bebitlit 

refrescante uerla un fiasco. 

Por lllt.in10, es importante observar que cualquier l\IJCVJ. 

cstimulacion, dada la nituacion en la que ze pre:;cnt.e, puede 

modiflcdr el nignificado del producto para el co1u>W11illor. 

1. l. 6. 4 L1\ 'rl' .. HCl::JU\ 1'-Ul::RZJ\ 

ESLd t.corlil comprentle a la prapuest.:.a par Abral1am Maslow dentro 

de la corriente psica10gica Humanista. 

Maslow dcsarrollO nu t.corl.:t sobre la conducta humana en bane ·"' 

'· las ncccsidJdc.s. Para Ól, toda conducta o accion del sor luun-=no 

cst.l dirigida por lan ncccslctade:; que dominan al organis1110 en un 

momento det.crminatlo, por lo que todo comport.amicnt.o e:; ~1111.1 

bllsquctla continua de ~.itist·act.orcs para tales ncccsidatle!l, 

l'cra ... ¿ ouó en una necesidad ? 

Lachelier ll'J76J, dice que la necesidad es "un entado do un sei:

recpecto a lo que le !alt3 para conseguir ~us propios !lnes" 



(ibidem., p.151). 

Goble (op.cltl, condensa el concepto cundament<'ll que de las 

necesidades b.\sicas ha formulado Maslow, al decir qu~: "El Her 

huma.no cst.\ motivado poi· cierto n\.\lnero de ncccsitJ..1tlos h.\:;icas que 

abarcan todas las especies; es decir, urgencias ;1p.1rcnt.cmontc 

inmutables y, por su origen, genCtic.;s o instintivas" (p. 49). 

11.dCm.!S, como lo afirma Cl mi:::mo autor, ex i i:tcn t.1111hit~ll 

necesidades pslquicas, mimnas Glll" constit.uycn la 

natur.;1eza interior tJe la esp~cie 11uP1.1n,;, los cu.ilos no f'\\CÜL'll 

ser dcstrui<.los por 1.-1 cult.ur,;, ::incJ t:.111 :.;ólo rcprinlido:~. 

l:::n su tcorla, Mas101..• or<J·•ni::..1 1•1~; ncci..:::;iUadc:; 111una1i.1s en 1ui.1 

p1·cpot.encia, en donde se rcprciicnt.,111 

los nive1es priorit.arios de sat.i:~t.1cción (Ve1· !"i<Jur.- r:o.ll. t:::; 

decir, Maslo.., afirma que al a1c<111z.ir ciCl'"LO nivel de s..1t.lsracci6n 

en lai; noccsidades prim.irlas, o como el 1.-:; 11.:,ma, f1slológic.:n;, 

surgen otras de in.la <1ltO nivel, como lo !:OI\ l<.1:; 11r<jc11ci.15 do 

seguridad y pertenencia poi· l<lS cuales ~;e encuentra llomlnai;to el 

organismo en ese momcnt.o, l\l s;.it.iGf,;cersc c:;t..:1.-:; ncccsld;1de~• 

surgen et.ras de mayor rclcviincid y a:;.! sucenivamcnt.e, 11..iia.1 

alcanzar lns del nivel jer.\rquico m.\s e1cv<ido dentro de 1.i. 

plramide; lo cual, seg!ln Maslo1.1, corrc!;pondc al cGt.aUo ido..tl y da 

completa salud flsica y n1ental del ser llum.i.no. 

1\) NECESIDJ\DES FISIOLOGICAS: constit.uyen las necenidallcs in.\..: 

olementalcs para toe.lo ser: son las urg~ncl.:l:.> in.,pJ.,zahleH Y m.\.-. 
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poderosas do todo hombro: ¡iquello que \mpl iCil lil suporv\vcnc la 

!lsica; alimcnt.o, llQ.Uido, re!u<JiO, sexo, suelto y oxl9c110. Sou 

las necesidades m.1s primordiales, lo que significa que el Het· 

11wnano que careciera de t.odo, t.endorla a sat.isfaccr .dstas ante!> 

que et.ras. t.o mas probable es que una persona que no tuviera 

comida, amor y seguridad, primero sentirla l.:i. necesid11d lle 

alimento m.1s que de ninguna otra cosa. 

Estas necesidades, 

de oxist.lr como 

cuando son satisrcchJs hallit.ualmcnteo, dl.'j."ln 

dct.:crminanten activos u organizadores Ucl 

comportamiento. 

que ::;ignifica 

Entonces so10 cxistir.\n de manera potencial, lo 

que pueden aparecer do nuevo si son trust.radas. 

Pero un deseo satisfecho, deja de sor un deseo y el organi.s1110 y 

su conducta astan dominados solrunent.c por las nccesidJ.dcs 

in~at.isfcchas. Si se satisface el hambre, ésta deja de! tener 

importancia. 

U) NECF.SlDADES ut:. SEGUltlllJ\D: Aparecen cuando las ant.cr lores han 

alcanzado un cierto grado de sati!i!accion. El adulto normal 

y sano, !>atisface con facilidad sus necesiUades e.lo scgurillad. 

As! como un llOml.lre satisfecllo no Ge 5ientc llambriento, un hOn\brc 

neguro no se sient.e en ¡,eligrn. 

El ncurOt.ico c5 un c.,!;o tlpico en el que 1."lS nccesidade:: de 

seguridad se hallan un un primer pl.1110. t:n 111ucho~; a~;pccLu!; el 

adulto ncurOtico se comport.a como el 11i1io Llmido. t::::; 1 rccUCllLC 

su rcaccion ante peligros pur.:unentc ima9inativos, dc:;conocido1;, 

en un mundo que ól. consider.1 llost.il y ;1n1cJ1<1z.u.1.or. sus r1:>!.lf'UC!:t.,1i; 
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son si empro cxLrcmar;, como si lo amenazara una c.it.1st.roto. sui 

noccsid~.u..les de 1;ogurlüad cncuent.ran expresión cnpoclrtca en la 

bllsqucdil do un protcct.or o de una person.'l m.is fuerte de quien 

depender 1 ibldcm>. 

C) NECESIUAUES UE f\MOlt y l'ER'r¡.::tu::NCII\: Una voz que las urgcui:Lts 

de segurtd.'ld han sido SJt.lsrcch.'ls, surgen las rcterent.en al amor, 

afecto y posesión. "Entonces", .itirma Maslo1.1, "la porson" 

sentir,\ l1<unbro do ucxos de afecto con la gen Le en general; en 

onpecial de obtener un lugar en nu propio grupo; ,,si, se 

esforzar.\ dcnodaddlflcntc por lagr,•r dicha muta.,." !citado por 

Goblc, op.clt; p.5Z), 

1\ partir do esta etapa, la perosna siente como problcm;.1 1.1 

ausencia do amigos, de novia o compai\era, do hijos, etc. Tiene 

la necesid.:1d de .:un..i.r y do s.:1borso o1J11ado. seql1n lo establece 

Mas1ow, la ausencia de amor impide el crecimie11to y la expansion 

do las capac ldades; implica una saJlil y afectuosa rolaciOn entre 

dos personas, i.1 cual 

amor implica darlo 

incluyu mutua confianza. 

y recibirlo... Por 

comprender lo: ser cap;¡co:; de crearlo, 

di!undirlo ... " l lbiLlt1m., p.~3). 

"L.i necesidad de 

t.,nt.o, debemos 

detectarlo y, 

sin m11l>argo, en preciso no confundir ar.ior con nexo; puen Gnte 

lllt.imo puctle cst.u1.l.ic.1rno desde una perspcctiv..i. meramente 

fisiológlc.1. I.a conducta sexual cst.\ dctcrmln..i.da por las 

ncccsidadc~ nuxu.1le::i, y por otras como el amor y el aCecto. 
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cabo mencionar quo 011 l<J sociC!dad occldonLal, la frust.rilcl6n do 

cst:.as necesil.lades os la causa m.\s comlln do dusajustcs e 

inadaptaciones.• 

OJ NECt:sIOl\Ofo::S DE l\l'IU·;c10: Todo ser humano tiene 101 necesidad de 

uno evaluación csLable de su pcrsonaitdad; necon i t.-i de 

autorrospelo y de la esLlmaci6n por parte de los dem..1.s. oc cst.1 

manera, es como Maslo:.r subdivide las necesidades de aprl'cio: 

a)La autoentima abarca concl'ptos como 01 dcsoo de lograr 

confianza (ncguridall en uno mi!;mol, competencia, llabilld;1ll, 

suficiencia, autonomta y libertad. 

blEl respeto de Ion dcm..1.s, por ende, tr,1~ consigo prc!illglo, 

reconocimiento, accpt,:iciOn," deferencia, cstatun, l"CputJ.Clón y 

aprecio (ibidom., p.53). 

La santit;faccion do la necesidad do autoaprecio, conduce J 

sentimienlos de auto-confianza, fuerza, capacidad y suticiencia, 

de ser l\Lil y necl's.1rio en el munUo, Poro l.i. frust.ra.ci6n de onta5 

ncce!lid.i.dcs, produce senliini cutos de lnrcr iori<.lac.J, dobl I id.td o 

impotonc la., 105 cuales a su voz, dan !ligar a rc;;1cclonos 

dosanim•uloras e lucluso c:ompensaturias o ncur\!ltica.n. !::l auLu

aproclo m..1.o C.r>Lable ne b.i.sa en el rc.:;pot.o morccit.10, la ramJ, J.t 

celebridad externa y la adulación no buscada., 

E) NECt-;sJD/\O DE 1\CTUALIZl\CION Df"..L YO: 1\1 idontlfic.11· l'~.1.1 

necesidad dentro de l.1 jerarquta., Ma.slow incluyo las nccesldadc:.; 

pstqulcas reforentcs al crecimiento, dcsarro110 y utilización 



del potencial, y ha descrito esta necesidad como "el deseo cln 

llegar a ser todo aquello de lo que uno es c.ipaz" (llJidc1n., 

p.54). 

La necesidad do autorrealización dorlva del descontento que una 

persona puede experimentar 3 pcs.;ir de h.;ibor sat isfccho las 

necesidades b.1sicas, a monos que se involucre en 1~1. rcaliz<ición 

ele una t<iro<i que se adapte a su manera ele ser. un Pintor ha de 

pint.:i.r, un compositor ha de hacer ml\sica, u11 hombre ha ele ser lo 

que pued<1 sor. 

Manlo..,. identifica estas urgencias de desarrollo y do crcclmil!nLo 

como valores del ser o valores u, mism."ts que cont.rast<in con lns 

necesidades esenciales o dcbid."\s a clc!iciencia. 

c.lcl ser, segWl el doctor Maslo .... son los uiguicnt.cs: 

l. Totalidad. 

2. l'erreccion. 

J. completar, 

4. Justicia. 

5. Vivacidnd. .. Riqueza . 

·¡ • Simpl lcidael. 

•• Ucllcza. 

9. Bondad. 

10. Originalidad. 

11. Facilidad. 

12. Rccreacion. 

13, Verdad, honestidad, realidad. 

Estos valores 
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1-1. 1\utosuric1cncia. 

Mas1ow propone como co1t1plemontarias dos necesidades mas, 1nis1nas 

que se podrlan incluir, aunque con menor peso especifico, en el 

cu."ldro comentado, Estas son: 

F) Ni::c:ESID1\D DI:: SlillER Y COHPRENl>ER: Desde el punto de vista de 

la tcor!a Maslowiana, la curiosidad es caracter 1 st. ican1cnto 

fundamento do la salud mental, El aprendizaje y el 

descubrimiento de nuevas formas y conocimientos da lugar il la 

satis!acciOn y a la felicidad del individuo que los experimenta. 

Este proceso ha sido definido como "una b~squeda de si9nificatlo: 

y por tanto, por w1 dcuco de comprender, sistematizar, organiznr, 

buscar relaciones y significado8: construir un sistema de 

valores" libidem., p.551. 

G) NECESIJl/\D DE 1.0 ES'rl:."TlCO: Goble lop.cit). afirma que ui 

doctor Mas1ow encontró que al menos algunos 

necesJtan inte11same11te do la belleza para ser m.\s 

mientras que la fealdad los onrcrm.1. 

indiVldUO!J, 

salutlab'les, 

Dicha ncce~idatl est..\ vinculada a la imagen que ol intlividuo tiene 

de sl mismo. oe est.11 manera, algunoi:,; individuos se e111·erm.an i;i 

so ven obligados a vivir en un ambient.e carente parcial o 

totalmente, do lo entótico y su alivian si se les rodea du 

belleza. No obstant.e, hay .ilgunos que no llegan lla li.1c<'r:.;c.• 111.,,o.; 

saludables mediante lJ. bellez.-i, puc:;to q:ic c!>t.\n onvilcci~lo:; pur 



• 

una vlsll)n tlcgradada de ellos mls1w~s l 11.>lüeml. 

Dau.111üoso en este modelo tcOrlco, que a pesar e.le ser objeto de 

ruort..es criticas y toncr grandes limitaciones ha abierto una 

perspectiva m.\s sobre 

humana, las técnicas 

los fenómenos que 

publicitarias so 

mueven la 

h..111 valido 

conduct<1 

(.le SUS 

concept.ualizaclones para desarrollar sus propositos. i\sl, para 

elaborar menr.ajes ctcctivos fiC deberla recurrir a situ.1cioncfl r.n 

las que se apelara a ta satisfacción de a.lguna de las neccsitl,n.lcs 

de la jcrarqula propuesta por Maslow. Tal es el caso de lo~; 

anuncioo de Seguros que apcl<in a la !iati!;facciOn de 1<1 necesidad 

de proteger y ar.cgurar los bionco, y 11asta la viüa propia tl..ldas 

l<l inccrtldwnbrc e inrieguridad ex.pcrimcnLadas hoy en dla. 

1\unque algunos de sus conceptos vart.1n con respecto a loo de los 

tleman, este enfoque concluye que el ucr hwn.1110 es un organismo 

que se encuentra don1inJclo por ciertos factores !necesidades o 

impulsos), que pueden 11cg,1r a aer tlcsconacitlos para el propio 

indivitluo, e11 runcion de los cuales se da lugar a una determinada 

conducta o comport.'Utlicnto. 

l:n muchas ocflsloncs, se tiene la crooncia de que todo aprendiz.J.ju 

:;o d.J. co11scientcment.c. t:s decir, so supone que 01 individuo 

SJlJc que c!;L.! Jprontlic1n.10 alqo. sin embargo, esto no es asl. 

como ~e observó con anLcrlorldad, variar. tuortau psicolOgican, 

prlncip.~lniente el 1~~•icoa11J.1isi~. hablan de una experlcncla 

i11con~cjo11tc par,, el organismo. 

ocasiones c1 i11i:Hviduo no est..\ 

Es decir, que en muchas 

pr~tlispuosLo para asimilar 
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conoclmJe11lo11, actltucler., patrones de rospuoilt;u;, etc., y sin 

cmbar~o, lo e1pro11clo. 

tcorta llel aprendizaje .!JOCial se ha intcrcsatlo do 

sobremanera, en el estudio y an.\Iisis con respecto a esta !orm;1 

incidental de aprenller, Es por tal motivo, que u11.1 sección muy 

amplia de la siguiente parto, se !la destinado para exponer y 

analizar los principios de la teorla propuesta por Albert 

Dandura y cuyo~ alcances e influencias se .han flecho patenten en 

la elaboración y argumentación del mensaje publicitario. 
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SEGUNDA. PAU.'l't: 

"J\SPec1.'0S 1•s1co-SOCll\l.l::S: 

1\l'RENU 1Zl\J1-; SOCIAL, ES'r/\'l'US , HOl.1-:S Y 

1.2,l l\. Ml\NERA DE l~J'RODUCCION 

1-:S'l'~l'll>QS" 

Desde que el hombre .es hombre, se han propuesto divers<ls Le-orla:; 

que tratan de explicar lJ conducta humana. Hace al':]UllOS aí1os, 

unos teorices mantenlan que los determinantes principales tle ésl.i 

eran las fuerzas motivacionales configuradas en necesidades, 

t.cndcnciaa e impulsos y que, por lo general, so ll11cucntr~n por 

debajo del umbral de la conciencia; o como lo llamarla Freud: "c11 

el inconsciente de 1 hombre". Lo!> seguidores de 

pensa.tnientos tenlan la rucrtc conviccion de que las c.iusa~ de la 

conducta eran ruerzas localizadas en el interior c.lcl orq.111is1no 

propio del individuo, por lo que pensaban encontrar en dicho 

lugar las explicaciones lle por qué la~ personas !>e co1nport.a11 como 

lo hacen. 

Los detcrininant.es internos se inferl.:.n l\l\icamento a partir <le l.i 

conducta observable, ele la qui? ne :;upo1iJ01 12rnn 1.i~ caus,"JS. 

estos, tollo so· rcuuc l <i a i1npul son, mot. l ·10!; y t.CH\Llcnc 101~: mot. i voH 

do logro, impulso agre~l.vo, irnpulf;o l\ost.11 !;ubyac1211t.c, mot..lvo~ tlc 

curiosidad, tendencia a actuilr de t.al o cual m.111cra, et.e. :->111 

clllbargo, existe un nó.lnero iliml.t.óido lle tnot.i'.'O/;, como illtuil.1llo os 

el n\.\fn12ro do conductas hun1ana3, 



Uo esto se <.Jcnprcn<.le la segunclil crltlca para quienes 

cata cncuc1;1 de pcns.:unlcnto, es decir, quo 

manten Jan 

para la 

concoptua 11 zacion y rormulac iOn de sus pr inc i pi os no tomaron en 

cuenta la enorme complejidad do la forma de responder de los 

11umanos, dejando a la deriva los factores ambientales y 

persona loa que intervienen (Da.u.Jura, 1982). 

Ante la disyuntiva de tratar de explicar la conducta humana en 

t.i;rminos objetivos y lo m.is apegados a la realidad, conslderilndo 

la interacción de todos los !actores que intervienen en la 

detcrminaclOn ele la misma, surgió una teorta; una tcorta lncub.::ida 

por la inquietud de Albert. Dandura para analizar y explicar a 

lo1u..lo IJS CJU:JJS y deturmi11J11te:.; de ta t.an compleja con<.luc:t.1 

hum.:ina: L.1 tcor/J del .1p1·e11dl2ajt:" sociJJ. 

Para U.:indura, no son lJS fuerzas 111ter1i.1:.; <.lel organismo ni :u;; 

estlmulos del medio lot; que dlriqQn 1.1 conduct.i de las peruo11.iu. 

N.1.s bien, explica el ruucionamicnto psicolOyico en términos dt:! 

una 1ntcrJcció11 reclproca y coutlnua cntru los d(!tcrmlnanteu 

pcrnonalcs y los ambicntJlcs clondc tos procesos nlmbóllco1;, 

vicario!: y nutorrct.)ul.:1toriot: juegan un f'•"'Pcl predoml11.111tu. 

1-:1 unloquc t.1·atJiclon.J.l sollrc el a¡.ir·cncli~ajc, parte clol ~1upoc!:lo 

c¡uo ct:tc procet>o sólo puede darse cuamJo He realizan co11t1uct.1s 

!respuclJlil:J) '/se c:xpcrimentan 5US consccucnci.J.U Ccfectosl. :.>in 

cuilJ.:i rgo, du:aJc esta 1n1cv.:i pl.lrspect l \"a, cai; i. to<J.os lotl 1 Qllómcnos 

de aprcnrJ 1 ::.1 je que rcs111 t..in Uc la cxpcr i ene i a ti i recta so dan de 
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una forma vicüria: observündo ~"\ otros se .:Jprc.-ndcn rc:.:puC'sta!l y 

las consecuencias de éstas. Al no :.ier un proceso bat:.:ido en el 

ensayo y error abrevia la adquislcion tlo nUC\.".JS, .:unpli<ts e 

integradas pautas de conducta. ~"\llem.\s de ."lumcntar las 

posibilidades de supervivencia y desarrollo, que do otro modo 

(aprendiendo de las consecuencias <Je los ensayos y errorei;J 

serJan esc.:H;."\s porque los errores pueden Lcner consccuenci,"\s 

fatales. 

La adquislcion vicaria se basa en la observaciOn de modelos cuyo 

nivel do competencia aumenta conformo las equivocaciones implican 

riesgos y peligros mayores. El proceso do modelado constitu•J'e 

un aspecto indispensable del aprendizaje en todos aquellos canos 

en los que las señales sociales son tas 1\nicas que pueden 

tranami ti r eficazmente, nuevas formas do conducta. Ejompl o 

preciso es la transmision social y aprendizaje del lenguaje, 

estilos do vida y pr.1ctiC<ts inr.titucionalon do Ja cultura 

(fbidem •• p,25-27). 

Por otro laao est.1. la capacitlüd humana de uLillz~"tr shnlloJon 

verbales o lconicoc, mediante los cuales las personas procc~..in 

sus exporloncias y las categorizan en forma de rupre.ucnL.1cI011c.•ii 

que sirven como gulas de sus conductas tutoras. A tr..ivcis de 

éstos• las personas pueden reso1ver probletn.'.ls sin tener quo 

realizar todas las soluciones posibles. llo igual manera, pueden 

prevoer las consecuencias de las acciones ajustando su couJuct.;i J 

las Mismas y gozar de un pensamiento reflexivo. 
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l::n llltimo an.\.Jlsls se describe el construct.o de cap.:icJd,1des 

..lUt.orrcgulator!ds, postuJ01do por Da111Jur."l. con Cst.e se re! lere 

al cont.rol que las personas pueden ejercer de su propia conducta, 

disponiendo de factores ambientales que la provocan, generando 

apoyos coguosclt.ivos y d01ndo lugar a det.erml11<1das Consecuencias 

do sus proplan acciones. Estas capJcidadcs encuentran uu origen 

on el exterior, pero uri.:1 vez establecidas su influencia d(.'tcrrrdn,, 

en parte el comportamiento de Ja persona. 

La Teorta de Dandura trata, pues, de explicar la adquisición de 

pautas de conducta y la regulación continua de la expresion de 

las mismas considerando Jas limitaciones bloJOgic,"\S de 1<1 

naturalez.'.l 11umana, y los nivcleu do deaarrollo psico y 

risiolOgico por los cuales atraviesa el ser humano a lo largo do 

su proceso maduracional. 

En lo que sigue se explicaran Jos conceptos y preceptos baslcos 

sobre la adquisición y desarrollo de patronos do conducta, as! 

como los procesos rundamontalcs qno intervienen en ello, y do 

esta manera d."lr mayor sentido a las 01portaclonos quo esta tculu 

pcrsiquo brindar. 

l. 2. 2 OHJGt:NES DE LA CONUUCTA 

~l re1erlr~e al comportamiento humano, Dandura (op.clt.J 

que no se puede hablar de una conducta 111oramente 

opina, 

innata 

<excepto cuando no trata do roilejon elementales), o 

t.otalrnento aprendida. Existen factores biolOgicoc que 
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intervienen en el proceso do atlquisiciOn, inf lU\'Clll.lO l.:1u 

potencialidades de la conducta, 1\ pesar de la dlvorucncla do 

criterios con respecto al ori']cn de las conductas, la m11yorla da 

los autores reconocen que las influancias de la experiencia se 

conjugan con 1os ract.ores !isiologicos, determinando asl I.:i 

conducta, por lo que resulta en extremo dlftcil separar lo uno dc 

lo otro. 

Por una parte, la experiencia organiza los componentes de 111 

conducta. crea.ndo nuevas configuraciones de Cista, mientras que los 

elemento:::: m.\s primitivos del comportamiento forman p.:irtc de la 

dotación natural. nandura Cop.cit), cita como ejemplo la eminiOn 

de sonidos clemC?nta1es de los roción nacidos, mismos quC? 

apcrnder~n a combinar para llar tug;1r a un extenso vocabulario y 

formar oraciones cada vez mas complC?ja:::;. 

De e::::to se puede? observar con claridad, que l.J. c:omplejillad d1..~ las 

conductas Cfit.a dada por la int.C?graciOn de muchas act.ivid;ide::; 

constituycr1tcs de diferentes origcnes. Por t.:into, y dado el 

escaso repertorio de conduelas con que 11.i. :::ido dotad.i. Ja cspecie 

hwnana, e!!; ta ha de .:idqui r 1 r las pautas de respuestas nuev.-:in 

mediante la observación, o bien a t.ravCs de la experienci.i. 

directa, Esta 1lltima constituye la form.-:i de aprendizaje mas 

rudimentaria y la cual se debe a los erectos po::;itivos y 

negativos a los que dJn luga I.i.s acciones. uandura (op,citl, 

postula quú cs a partir de este proceso de rerorzamiento 

diferencial, como se el igcn las formas de respuesta que 1i.u1 

conseguida el éxito y se eliminan las que han sido i11cf ic.1ccs. 



1'oda connecuencia de una respuesta tiene. ademAs. tras valorc:J 

fw1c lona lCs. En primer lugar. proporcionan 

personas al ver los efectos de sus acciones 

información: las 

elaboran hipótesi'.! 

sobre cu..\lcs son las rcspuestaD m,\s apropiadas en determinada 

c i rcunstanc i ..... Uo ésta obtl?nen información que les sirvo de 

gula para acciones futuras. Las hipotesis atlecuadas dan lugar .a 

acciones eficaces. mientras que las erróneas a COllthtct,1.S 

lneflcacer.. Para esto es indispensable que ian personas teny;1n 

conciencia de lo que esto.\ siendo reforzado, 

En segundo Jugar, tJeJH?n una función motivadora por su \."alor como 

incentivos, ya que las capacidades antlcipµtorias que posee el 

sor htunano, permiten que éste sea motivado por las consecucncl.1s 

que provee de sus acciones a partir do sus experiencias p.i.sadas. 

l\s l "º crc."lr.l expectativas de qua ciert.:is conduct."ls le 

proporcio11<in beneficios y otras efectos contraproducentes. 

nandura afirma que la representación simbOlica de las 

consecuencias previsibles pueden convertirse por la persona on 

motivaciones reales de su conducta. 

su terera func:iOn, aunque algo controvertida, es su capacit..1.lll 

para fortalecer las respucstan autom,,ticalllente. 1\1 cabo de 

estudios e invest lgaciones, los teóricos que .:ipoy.111 esta 

corriente du pensamiento, opinan que el reforzaJnicnto opera mJs 

por su valor informativo y motiv.icional, y no fortalecicntlo 

aut.omltlc..-unante la respuest.:i. Para Dandura lop.cit), "después de 

Se 



adquiridas la!.i rot;puostas, la prol.>abllid<u.J tlo que se utllt·cn en 

dotermlnada situación puede :11torarso !Jt:ilmcntc, modificando 

l09 efectos que producen, pero lil:; respuesta::; como taJc!.i no 

pueden rortalecerue mJs" t ibldo1n,, p. 38). decir, ol 

reforzamiento permite rcgul..-ir J;is conductas aprendidas, pero cH 

lne!ic;1z para crearJ;is. 

como se puede o!Jservar, el aprcntli~dje mediante l.'l exporlc>nci.1 

directa proporciona al ser humano grandes y complejas maner.1s d•J 

reaccionar. Sin embargo, si C¡;tc fuera el 1111ico medio para ¡,, 

adqulslcion ele pautas da coneluctdS nueva:>, el llo1nbre uc 

encontrarla en extrC!mo limitado, 11.rortunatlameutc, .... prenUc 1.1 

mayor parte de sus patrones de respuesta a través de 1.1 

observación par medio elol modelado: al observar a otros, una 

porsona puede aprender lo que ésto:; cstJ.n haciendo y c::;la 

informaci"n codificada le sirve como gula ele accl~n. l:::.:to 

aprendizaje evita esruerzos innecesarios y pórdida de tiempo 

posiblemente empleable en la adqulsJcJOn do una nueva acciou. 

En 

nada 

esta forma do adqui.ulcil3JI, Jos 

par .uu función informativa. 

modelos la producen 

El aprendizaje a 

modelos cutJ. conntituldo por cuatro procesan: 

travón 

A.) PHOCESO DE A.TENClON: E!l imposible el aprendizaje 

quu 

por 

obucrvacion :.-;¡ 'lO :;u atiende tan solo a aquellos rasgo:; 

signirlc.1tlvos de la conduct.:i que sirven de modelo, o bien si na 

.se percibe adccuad~-uncntc. Y son los proccnos do atcnciOn los que 

determi1i.1n cu~los se sc1cccion.u1 dentro de todJ la g;t.ma <Jo 



modolo.s posibles a imit.1r. 

La atención que se prosta a un modelo p.:ira imitar, cut.\ 

delimitada tanto por el valor funcional de la co1ulucLJ: reaJl:¿ada. 

por diferentes modelos, como por las caracterluticas peroonaJcs 

de éste y por las pautas de asoc iaciOn, mismas que determinan quó 

tipos de conductas :-;e observan m.1s que otron y se .:iprcruJcn mí.'jor, 

"llay algunas clases de modelado", .;i!lrma Uandura, "que resultan 

por sJ mismas tan gratificantco que atr.;icn la atencion de las 

personas do todas las edades durante largos periodos da tiempo. 

El mejor ejemplo de ello son Jos modC!los que prc!>Cnta la 

televisión. Con la llegada de la tclaviuiOn h<l aUJnC!Jltado muelle 

la gama de modelos con qua cuentan los niños y adultos. A 

di fcrencia de sus antecesores !qua estaban 1 imitados 011 gran 

parte, 

hoy las 

conducta 

a los modelos que proporcionaba la fami1i.1 o subcultura}, 

personas pueden oU::;ervar y aprender diversos C!:.;tilos do 

en la comodidad de sus l109arcs, a través do los 

abundantes modelos que proporcionan lon medios do comunicación du 

masas. Los modelos televisa.don i:;on Lan eficaces para ~i.traer la 

atención, que Jos quo tos obi;ervan Jprendíln much<ts canas qua ven 

sin necesidad de ince11tivos espcciale.!l" CibJdcm., p.40-41). 

Aunque, como posteriormente se vord, el nivel de adquisicion de 

dicho aprendizaje cstA determinado, en qran medida, por Ja edad 

da las personas expucst'1s a t;:iles modcJoi:; y 1ncdios de imitación. 



U) PUOCESO lmTENCIOrJ: Me<Ji,'lnte os to proceso, lOH 

observadoras rotlcnon en la memoria de manera slmbOlica la 

conducta de sus modelos con el propOslt.o de beneficiarse de ést.i 

cuando los modelos no estJ.n presentes para. servir de <Jutas. /'l.l 

emplear slmbolos, las experiencias transitorias tlt:>l motlclado 

pueden permanecer en una memoria a largo plazo. ~s decir, 

permanente, lo que permite al ser hwnano aprender gran parto do 

su conducta por medio de la observacion. 

DJsicamente, el <lprcndizaje por obscrv;icion se rund;imt!nt." en do:; 

sistemas de rcprcncntacion: la reprcncntaciOn medi.:int.c im.!gcnc~ 

(o iconica) y la verbal. La cxposicion rcpct.ida ele estlmulo:: que 

sirven de modelo da lul)ar a lm.1.genes duradt:?r.:l!i y recuperables de 

las acciones realizadan por tos modülos. Posteriormente, estas 

imJ.yenes podr.1.n ser evocad.:is sin l.:i nucesidad de tcn~r el 

fenomeno flsicamento prc!>entc, 

Por otra parte, cst.1n l.;is imJ.•JCncs visuales que tle1n!11 un ¡>.1pcl 

fundamental en el aprcncliz.:ijc por obscr-.•.:icion un los inicios 'llcl 

clcsarrollo cuando loo níúo:; a\1.u c.:irccen tJe 11.1Uí lid.:1tles verb.-1lcs 

o bien, cuando las pautas ele concluct..l no !:e pueden cae.Ji f lcJr <le 

manera verbal. La cocJific.J.cion vcrli.11 de l.i1; ;1cclo11ü:.> que 

sirven de modelo permit.c que el aprüntli::!.1je por obscrvaci"n y la 

retención de estos 

que facilitan el 

fenómenos, se dC con notable r.1piUcz puesto 

almacenamiento de un.1 gran cantidad de 

inforinación. como lo scíial.i Uandura top.cit), l.i. 111.ij•or!.:l lle lo:: 

procesos cognoscitivos que regulan Cl comport."UTii ent.o 5011 

primordialmente verbales, m.'\n que visuales. Los procc:::us 



11111CinJcou • •1Uom,\1.> <lo fu11d.:u11c11t.'.l.ri;o un Ja cacli f lcac ~on slml.Jl)J !Ca• 

se uirvon de Ja rc¡K>LiciOn p.:ira fort.alcco' el .-1p1·cncliz.1jc, 

CJ l'HOCt;!>O. DE RJ::PHOUUCC:lON MO'l'ORA: Este componente se rC!ficrc ;1 

la converslOn de tcprC!sc11tacionc~ sitnbOlic~o:; en t.1s ;u:cioncn 

adecuadas mediante la organl~aclOn espacial y temporal de las 

rospUcst.as propias del inclivJcluo de acuerdo con las p.:i.ut.is que 

Iuncfon.:i11 como moclcJo. Este proceso de efC!cclon comporL,1mcnt.1l 

no da en b.iso a una or-q;.i11lz.1ci611 co<Jttancit.iv.i t.le Ja!; rct;puc:>t~i~. 

seguJcla e.lo nu C{t)C'Ci<)u, comprob.i.ci>!in y JH~ricccio11.i.mie11ta mt.•<.Ji.lute 

una rct.ro.ilimont.1ción intorm.:itiv,1 CibJdem., p •. ~4). 

No ob!lt.ant.c, es 111dispenuable que el Individuo pon.ca en menor o 

m.iyor gr.'ldo, la5 llabilidadcn que .uc requieren p.'lr.::i tal Cft.'ccióu 

conduct.ual. 

D) PROCESOS MO'l'IV/\ClOrlALfo;:J: Con10 ya $C tia ll\Cl\Cionado, lólti 

pcrsonos tienden a aaopt.ar aqucll.ls conduct.<\S de los modulo~ tln 

<U;ucrdo a las con:;ecuoucl<l!.l que ést.us impliquen. Do la 

ev.:iluación que l.:is pcr5onas J1.:;i.gan de su propia conduct.d, 

tlopendor.t el que realicen o no laG respuestas .Jprcndidas por 

observ.1cló11. l\1;?, si una conduct.u su cvalut) como cfcct.lv.i, é:il•l 

l.nclt.ar.\ .i la propi.1 pcr:.:orh1 p¡ira. rc;tlizorla en una &it.u,"lción 

rut.ur."l. L,1.:; porsou.1::: rctícncn mejor lo aprendido cuantlo prcvcen 

q~c cst.o puodc rct.ril>ui1·1c::: !Jcnci icios, ost.o les mot.iv.i a 

coclíi icar ~· repetir lJ conducta imit.ad..i, Todo lo cont.r.1rlo 

:;ucaüc cuando se co11sit!Ct".1. que la conducta rcsultil ineficaz. 



En resumen so puede decir que si en una situación determinada el 

observador no realiza la conducta del modelo se puede deber .i. 

que: la persona no haya observado las actividades pert.incut.cs, 

haya hecho una representación simbólica inadecuada, no 11.1ya 

retenido lo aprendido, esté incapacitada t!sicaincnt.e par.--i 11.1cc>rlo 

o no se sienta lo suficientemente motivada para el lo. 

Como se ha venido mencionando con insistencia, 9ra11 parte del 

aprendizaje social deriva de la observ.lción du c:Onlll:ct.an 

realizadas por otrar> per!ionas 011 situaciones cotl<li<lll.Jfi. L:l 

aprendizaje de éstas se va f<lCilit.ando a medid.i. que 1.i.s 

habilidades lingülst.lcas se van desarrollando y co11:.Jocuc11t.emc11lc 

van sustituyendo a los modelos comport..i.inent.ales, puust.o quu por· 

su sene i 11 cz, y rapi dcz de aprcnd i zajc y ret..enc i On se conv i crt.cn 

en la gula preferida. de la acción ¡ ibidcm., p. ~u l. Los mol.!(.> los 

verba.les se emplean con cleV<1tl.i frecuencia par;:1 atlqll ir ir 

destrcz;:tr; socialc:;, vocacionalos o rccreativ;i:; ya que la.s 

palabras t.r.i.n!:mitcn un.:i i11finitJ.1d de contluct..1!; que 1;cr 1.1 

i11co11vc11ie11t..c si se transmitlc:;en mcdi.inLc la rC>prcscnt.;:1cló11 

conductua l, impl ic.:intlo 

para su aprendizaje. 

adcin,\s, una mayor i11vcrsló11 de tiempo 

Pero allcm.1s de los motJclos vcrbalc!;, 

modelos simbólicos que se present<ln 

pcl lculas y otros medios visuales, 

los .it1u1l(l,1nt.e1; y v.11·i,uloi; 

en Ja t.clcvisión, la:; 

i11Jluycn en mucllo al 

aprendiza.je social. Dandura Cl'J73), Licbert., Nealc y Da•Jid:;on 

(1973>, ·han dcmo~t.rado que tanto lOf; niiios como los adulto!; 



adqulcrcu .1ct.itudcs, respuestas emocionales y nuevos estilos 

co11t1uct.u.iles a t.ravús r.lc tales modelos fi Im.idos y televisados 

lcltado por uaudura, op.clt; p.S6J. 

Uandura lop.ciL), opina que la gran tn!lueuci.t que t.icfH?n loi; 

medios de comunicacion de masa en l."l con!lguracion do 1.1 conduct.a 

y de las actit.udcs sociales, se debe a la eficacia de los modelos 

t.clcvi!Jados y a su gran audil?ncia pllblica. Scglln l?StC mismo 

teórico, los padres, ¡irofcsorcs y diversos modelos t.radicio11.llcn 

lr.!.n perdiendo su influencia social conformo se atuneulc ol uso ele 

modelan nimbOlicos. Loe modelos nimbOlicos, ar.lem.1~:;, promucve11 el 

ilprendizaje por :;u poller mult.iplicat.ivo .. Es clccir, en cl 

aprendizaje por ollscrv,1cion b..1sta un soto moclclo p.1r.1 traru.;mltir 

nimult..lncament.e nucvor; p.1tro11cs de respuesta <1 una 9ra11 c<1nt lrl.id 

de pc>rsonas situada:; en lug.1rcs muy <1partados 't' .:1Iej.1do:; t.•11t re 

ni. 

1\slmlsmo, la telcvision, la radio, los periódicos y cn gcner.11 

todos los medios de comunicación do masas, proporcionan a 1,1:..; 

personas divcr·;as y ampl l;is cxpcricnciai; vicarian, mi:..omas que a 

!HI vez, inflU't'Cll mucho so!Jre la percepción de la rcalid,,d social. 

1\sl, el i111p.lcto ~;acial Uc los mc>dios de comunicaclón de masas 

aument.a conforme el IHlmel"O de im.\C)enes de la realidad que 1,,~¡ 

personas obt.icnen a p¡1rt.ir de los s1mbolos que le:> prencnl.in 

dichos medios, es m;1yor llbidcm., p.57). 

1\unque e 1 procefiO u.1s i ca dCI modelado C5 "1 mismo, 



i ndopend ienteinente de que la conducta se t ransml t.i. Vi1r1J,;\ l o 

simbOlicamente, o por experiencia directa los diverso:; tipo~ tic 

modelos no son igua11no11te ofcct.ivos, 

complicado comunicar vcrbalmcnt.e la mlt>m.;'I i11fonnaci011 que 

transmiten las demostraciones simbOlicas o reales, De l<Jlt.ll 

maner.:i, hay modelos m.ls atractivos que otros y por consi<Jtticnto 

unos llaman m.ls la at.encit>n que et.ros, La telcvi!;il)n, 1>0r 

ojcmplo, constituye el medio de C"omunic.:icit>n masiva m.ls 

atractivo ya que da a conocer activld,i.des y present.a modelos que 

5i se dcscribie.<;cn oralmC!nte o por escrit.o, rc5ult.ar!an t.Odiuson 

y poco atractivos. 

Puesto que la ctlcacia de los modcloi• siniht>licos cst.l on luncit>n 

de la5 11aui l i dados conccptu.i les y vcrb.i 1 e!; dc!:.lr ro 1 laUai; por to:; 

observadores, Cst.os r;c boncficiar,\11 m.\::; de l.i.s demostracloneu 

co1nport.a111ont.a1cs que de las modelos •.·crl.JJlc:;. t::~ por el lo que 

los niüos son las perfiOl\aG que con mayar 1.i.ci lid.:u.J .:1prcndcn y 

adoptan las paut,1s de ca11tlui.:t.:l Llo los 1\\uc.J •. .>10s 1elcvi:;.1llos. 

Como lo apunLa Bandura (op.cit), 111ucha:; do l.i:; COl\ÜlH.:t..JS 

adqu ir id•1s por l .i. olJscrvac i 011 de inudC! los, rc:;po11de>11 el. e 1 cr la:; 

normas sociales o tienen un gran valor Juncional. Por t.into, :;e 

adoptan cscncialmontc de la mi!;m.:i forma que se rcprc:.;cnt.:111. 110 

la influencia que cjorccu lot> mocJelos, puoc.11.! dJr:;e 

lugar a conductas creativas o innovatlor.1:;. E:; decir, .11 tenor 

diversos modcloo, las personas confiyur.in '.lU conc.111cL.1 1.H1 1u11ciót1 

ÚO varios y adaptan combinJc iu11c1; ÚC 

caractcr!st.icas de éstos, croando ar.t lina n•1e·1o1 co11duct11 o 1Jie11, 



un ci.;ti to 11ucvo ,, p.1rLlr lle? !iun proplali cxpcrlC?ncJ:iu. 

Por otrd pilrte, Uilndur<i (l'J7ll, Zlnunerman y Rosonthal (11J7•1), 

opinan que es a través del proceso do modelado abstracto como Ioio 

observadores obtienen los principios que subyacen a l<tS 

actuaciones, cspcctficas p<.1ra producir comport.:uilientos que v;111 

mJs ali,'\ de to que han visto u otdo, os decir, en la torm.1ción rl•· 

los juicios morales lcit.:ido por Dandura, op.cit; p.601, 

Durante l."l nii\e'-• lo~ :;eres llum."lnos tienden a c."lmbi."lr nu!¡ 

criterios de v.1Ior.1cióu morill para couriqur.iclo~ en 1;:1 dirección 

tle los juicios de su~J modelo!;; fucnt.c de Jo cuill son los modolon 

famiJi."lccn, adult.os, compaHC?co:;, modotoi; televisados, etc., ya 

que es poc rr1ed io del mode l .uJo :; irr<!Jó l i co como se conocen u11.1s 

conductas como .1ccpt...1tilc!; y 01..c...1:; como ccprcnsiblcs y poc l."ln 

Silnciono:; y ju:;t.it ic,1cioncs que se aplican a C!li!S COlllhH.:t..is 

( ibhlcm., p.C.2J. 

lle lo .:1111..crioc, !:e dctluco que tlo l...15 divcrs.Js c1...1p,1:-i llL•I 

desarrollo l11UT1.:iuo, Ja int,1ncia o;. 1...1 rn,\;, inllucnci.nble y rn.1ll..'.1!1!c 

lle tod.i<.. A!:;f lo postulaba ya clcstll..' rJ1i.1lcs llcl siglo XVII, el 

1 i lóno10 b1·it..111ico John Lockc al c!;crlt.Jir "la mcut.o del 11i110 e:; 

1111.i t.:..bul.i r.l!;a --una suerte de hoja cn blanco-- por lo t.'11.Jl Jos 

ni iio:; i::c 11a1c:.; f ran roerµ t. i vor: a toda clase de ;1prcnrJ 1 zajc" 1 e i t ado 

por l·lu!;:;cn, COll<JCf", y Kagan, 1983; p,18). 

f.fi por ello q11~ en dicha cl.i,p...1 :.e int:cril.lcn las p.1111..as de 
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comportamiento y los juicios n:oralell dcrlv.:idos do las 11ormil!i 

sociales. Es el pcriót..lo dur.:iutc el cual se asimilan también, 

los diversos roles, esteroot:.ipou y estatus asignados social y 

culturalmente a cada uno de los sexos de la especie 11uma11.:i. Y 

dado que todos los contactos que tiene el nlño con el munt..lo 

exterior se producen por medio de person<J.s sexuadas, éfitc aprcnt..le 

rJ.pidarncnte a situarse complementariamente en relación con ;unbos 

sexos a través de los procesan de .1cJquisició11, especi.:1lmcnte por 

medio del aprendizaje por imitación o n1odelamicnto fNat.flan, 

op.citJ, 

l • 2. J l-:S'l'/\'l'US 

El individuo emplea sistemas CO<JllO!:iCitivos p<1r<1 orqanizar y 

modificar nus .:ict:.ivldat..Jcs :i.· su conducL,1 con respecto a !;1 mimno y 

a et.ras personas. Las socicd.:idc:; y oLros grupo!: c::t.:ibten C"rci..ln 

ciertos sislC!lllilS para facilitar la inlcrJcción entre sus mimnliros 

y procurar nu continuld.icl. Esto:: 1;islc111;J~l se 1'orm.1n d.illa la 

acc1ón que los miembros ustablecen entre> sJ :i.· con el 1;istema. 

Todo sistema .oocial cst.i con.otitufdo por tres dime>ru:ioue.s 

distintas. E.otas son: 

al Unidades sociales organizad.15 y sin organizar, 

b) Est.ructuras y 

c) un conjunto de posiciones soci.:ilc.o IMillcr, oµ.cit.I. 

La fillnilia, la iglesia, la escucl.1, lJ 01icl11;1, etc., :;on 

cjcmplog de unid.:icJcn oocialcs organiz.:icJ;is dü11tro de: l.1i; cua Je>:; 

a su vez ex 1 stcn, unJ da des m,\s cspec 1 f i c.:is que po~~ccn <.JctC!rml 1:.it..1..i 



poslcJOn rJ011tro do CdrJa uno ll.c los sist.cmas or9.1n1zados: 

L.1 !'amllia, por ejemplo, enL.\ coustitu!da por el padre, la madre. 

el hijo. el J1ermano, otc. En la escue_ia se encuentra 01 maestro, 

el alunuio y los comp.ir1eron. 

De tal manera que c'.1lla posición eu un sistema social con dcrccJ1os 

y obti9aciones, 

Varios iuvcr.tigadores lBridna11, l97J; Cicle, l'J76; y Ridlcy, 

1976 J. 11..i.n definido alternatJvJmente el cst.1t.us como lJS 

recomponsds y el prestigio que una person.1 puede esperar .11 

descmpcl1ar un rol en pilrtlcular; como la po::;iciOn que se obtiene 

de acuerdo al poder, nivel jcr.trquico y ropUt.dciOll c¡uo se t.il!nc; 

o como la jc-r.1rquizaciOll de una po!ilclon social en t.órminos del 

poder, prc-::;t.iqio y reoputacióll, C'll compar.1ciOn con otr.1 u otr.u; 

riosicioncs f;oc:iale!>. 

Sin cmb.Jryo, e::. preciso tllrcrenci.1r con claridau entre lo quu es 

uu lugar o una posicion social y un cstJt.us. Por UJlil parte, l.l 

poniciou su rct icrc Jl Jug.:ir que.> ocup.-i un.-i persona dc.>ntro de la 

cstructur.:i :.;ocial y el eslalU!i se ret !ere a lJ C'.'.llU.iCiOn quo 

lo~; miembro:; u~· un CJn1po /1.-.icen ele t.11 pOS!Ci._,n (~11•1~. J.•J.t'l J. l'or 

con!ii<Juic11tc, e:; muy dirlcíl que el ranyo atrogallo a un.:i pcrtion..i 

;1or lo:.; mlcm!Jroi; tJc un grupo cambie a tr;1v~n Uel t.icmpo o por l..i:; 

circuu.•;L,:111cidLJ aJ e:.;t..ir tuertt.:!mcnte corrclacion.idon la po.!ilCi~n 

!:ucial y el cst.1t.u.s que é::;ta Jmpl ic.1. !Jicho de otro modo, el 

c::.tatU:.i '.JUI! un i11<JiviUuo po:;cc cst,\ 011 gr.u1 rnedlc.J;1 dt..>terntin.tdo 
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por la poslciOn quo t.lono Ucntro Uo un ulutema ~oclal 

op.cit), Anl, el padre do f;unilln, poi· lo gnnor.:11, 

est.atus elevado dentro del grupo f.:imiliar. 

lLint.on, 

t.icne un 

Es i1nport.n.nto recalcar que el estatus individual est...\ en runcion 

do la porccpe lOn y cvaluaciOn que de ést.e t.c119a11 y 11a9an ot.r•Hl 

personan. Por lo que a su vez, su cxt.onsion so determina de 

acuerdo a la c."lpacidad que tcnqa la persona p<1ra influir a ot..ros, 

pn.ra t..omar Sl1s propias decisiones y para aceptar opiniones de los 

dem..\s, con lo cual queda i1npltcito el poder, el prest.iqio y 1;1 

exclU!;ivid<1.d del cstat..u~; ll.indgren, op.cit>. 

1. 2. -1 UOLES ~OCll\LJo:S 

Para M. Buvinic l l'l7&l, estdtus y 

complementar ion; junt.os descr-iben 

rol non 

intcrrelacion 

conceptos 

entre la 

estructura social y el indi'Jiduo. como 1~0 111cncio110, ul e!it•lt\15 

dcr\ne la posici•~n del indivl.duo en la estructura social, 

mientras que el rol cn!atiz<1 in manera en ;11 quo el individuo se 

comparta de acuorclo a. las demandas inl1cronLC!> do una posiCiOn 

social en part.icular. 

El que un individua ocupe cicrt.a po5jcion en un sistcm.J. !>Oci.i.l 

implica qua descmpciia det.crminado5 rolo!;, ya que otros mir~mlJl"O~i 

esperan que se conduzc;i en ciert.a forma y •1uc cump1.1 llct..crmin~1tl."'s 

!unciones. 1:;1 conocimie11t..ú que ol indivitluo tiene de lo <¡uo !;e 

espera de él lo l le>Ja a t..cner lai: 1111sm,"l!> c:-:pect..1t.iv.1s Uu i;u 

propia conducta. >.:; l • los rol~s L11f1u;·cn •?11 las •1,1lorci; que 



101l VJJoros i11fluyen c-n Jau .:1cti\•ldadcs, 6stas oia las rorma:.> cu 

que el Ju<JlvJc..luo .oc ve a sl mismo y a uu moc..llo .:unbicnto y 

fi11<1lmo11to cato influye en sus roleu y cu la forma en quo los 

dcnempcíla • 

.E:xicton divcr.o.'.ls pero n1uy simllaren concoptualizacioncs con lar. 

q11e so J1a t1efi11ido el 1·01. 'l'otlas ollas coinciden 011 qua el rol 

so refiero ~-i las acciones que dosempetta un individuo que ocup;a 

una determinada posición uocial. J\st, R. Linton (op.cJt), ch:> fine 

los roles en !unción do Jas .-icclones que 01 individuo real i!!<t 

para v.:iiidJr la ocupación do uua posición. 

Ea Jrnport.·u1te, .i.dcrn,\LI, observar que Bridsa11 (op.cit), Giclc 

{op.cit), y Uidloy Cop.citJ, introducen 01 término de tJ.'(pí!ctativ.J 

dentro do cus dotinicionos, lo cual implica 1,1 presencia do 1111 

grupo do por~ona!~. t.<1:.> dcrinicionos corre:.>p-;o11dientos son 1.11; 

niguicrllos: 

Rol ca la conducta esperada que onld. asociad.i. con una posic!On 

social t.lclonnini!.t.l.t; es el conjuulo do .1cclo11cs y rw1cio11cs que :.>e 

onpor.1 e.le un.1 persona do acuerdo a unu posicion socJ.11 en 

particuJ.ir; C!:. o! palrón fJC conductas esperado o ol patrón de 

conductas actual quo so agocia con una posicion social en 

pi!.rLicular. 

Poro lo~ 1·0101;, .1c.lcm.i:; de asignar funciones y ere.ir cxpocL.tLlvau 

conc.luc..·t.u.ilc:;, ~;lrvon pura fijar ltmitf!U a Ja couduct<I ac lou 



miembros de una sociedad, 

individuos observan que 

los cuales adquieren sentido cuando 

los roles son esenciales para 

los 

la 

estructura social. Los roles son una serie de conduct.as 

aprendidas, son formas de convenir valores en p.lut.as rJc .1cc 1011 

(Hillcr, op.cit; p.591. 

1\ medida que las personas se r ami 1 i ar izan con nus propios rol es, 

lo hacen también con los de los demJ.5 y éstos nuc1c11 ser 

rcc!procos. No se puede dcsempciiJr el papel de m.ic~;t.ro si11 

referirse a un alluru10, o el de jefe sin haceor mcncion de los 

empleados. 

Scgdn Nathan top.citl, Ion roles teorices prescritos por 1.1 

sociedad, cst.\n clestin.:H..los a actualizar~;e en relaciones concretas 

entre los individuos. Cada perso11,1 s.il:>e la conducta que debe 

adoptar sobre la b,.u;c dul est.1tu!; que ocupa. un individuo ocup.1 

ovidcntemcnte varios estautus y roles¡ es por ejemplo hombre, 

profesor, padre de familia, miembro de la ciar.e media, de ciert.a 

conrecciOn religiosa, director de una orquesta, cte., y es la 

situaciOn del momento la que detcrmin.3 el estatus quu Je 

corresponde y 01 rol en el cual ha de actuar, es decir, so rol 

manifiesto, mientras que los dcm.\s estatus y role~; l1crma1:nccn 

latentes en ese momcnt.o. Esto solo es clcrt.o t.córic<11:11~11t.e, 

pues en la m..-lyorta de los casos, cst.os est.atus y roles lJtcut.cr. 

producen un efecto de tlalo ~obre el rol realmente rcprcscnt.ado y 

sobre la manera en la que los compdiieros aswncn el rol 

complementario, Tal ocurre, en pJrtlcular, con 01 rol 

sexual que no puede disimularse. Cl rol de profesor º" 
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Lcilric;.w1e11tc siempre el mismo, tanto si e~ representado por un 

llombre co1110 por una mujer, lo que no sucede con el rol de p;tdre o 

de madre de familia, 

A vece~. puede suceder que uu individuo su encuentre en un 

cont l icto entre dos roles. nó porque estos sean incomp;1t i bles 

slno porque es .imposible su curnpllmlento simultaneo. 1\sl, purdcn 

darse dos rolcs simultJ.neos para los individuos que tienen el 

estatuto de mujer: el rol familiar y el rol profesional. E:>to!O 

dos roles no so11 incompatibles por eIJon mismos, no ticnc11 

prescripciones opucst.1S, pero exigen que l<.1 mUJer !lC consJgtc 

enteramente .:i calla uno de ellos, co:;a - que puede acarrt.>ar 

conflictos p.ira ta mujer que trabaja (ibldem). 

cook 1op.citl, eucontro evidencia suficiente que apoy<.1 Cste 11cc110 

al estu<Jiar ciC'rtos pro.blem.1s a los que so prcscut..iban las ITI<lllres 

quo tr.1baj.ib.u1 en nueve palses europeos. t:l problema comltn a 

todas estas mujeres resultó do un patrón de Vida de trabajo 

totalmente diferente al del hombre. La interrupcidn de sus 

carreras por la crianz.1 de los hijos. Por lo que cook C ibidcrnl 

sU')iere que dado que ecta interrupción es un servicio que- 1<1 

mujer presta a Ja sociedad, se le debcr!an conceder cil!rt.:i!> 

faciJidadc~ tales como capacitación laborJl {deupués de 1.1 

int.crrupcidn c<:iusada por la matcrnid.1dl, ficrvicios cJe guan..leria y 

trabajos de medio tiempo micntrau la sociod.Jd redefine los ru'Jcs 

r.cxualcs y las responi;abi l idades paternales. 
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Las posiciones do los t•oles pueden c1.1si[icaruc en cinco grupou, 

que do acuerdo a R. Linton (op.cit.) sert.in: 

l) 1\grupam ion to neglln la cd.:i.d y e 1 sexo: n ii\o 1 jl)vcn, et.e. 

2) 1\grupamiento de [ami lia, parent.esco, clan u hogar 

indicados por alglln término genérico: Juan Rutz, uno de la 

[amilia Pérez o ia hermana de los GOmez, 

3) 1\grupamiento por prestigio o poslcll)n1 presidente, 

marinero, clicnt.e, etc, 

·i) Agrupamiont.os laborales: obrero, dentista, etc. 

5) /\<Jrupamient.o por amlst.1d o intereses comunes: anli.lJO, 

miembro del club, etc. 

De acuerdo a /\, w. Southall ( l<JS'J) serl.11H 

ll Grupo de parentesco y étnico. 

21 Grupo cconOmico. 

31 Grupo polltico. 

4) Grupo religioso y rltuali:;t.t. 

5) Grupo recreativo, 

(citado por Clay, l<J84). 

Las posiciones sociales so cl.:i.siflcan en dos grupos: 

a) Las adscrit.as y 

b) Las alcanzadas. 

Las adscritas escapan a1 control del individuo como: edJi..I y sexo, 

mientras que las alcanzadas se consiquen con clert.o esfuerzo y 

dedicación como: profesionlsta o mlem.bro de una asociación. 



l. z. ~ UOl.l•:!l Sl·:XU/\l.l•:S 

Todas lan sociedadcu establecen una diferencia entre lO!.i rolc1; 

que incunibcn a cada sexo. Una parte relativament.c pcqucíla do la 

conduela prcscrlt.a para cada sexo obedece a obvias evidencias 

flulcas, aunque ot.ras ditcrencias son el resultado del 

aprendi.zdje social. Pero no se puede huir de lo biol09ico ni 

Lampoco de lo cultur.'ll en l•'l conshlcracion de lo masculino y lo 

femenino {Clay, op.cit.; Do La Rosa, 1965). 

Como lo apunta De La Rosa (op.cit.l, el co11r1icto a nivel 

Uoméstico, profc!lional, polltico, et.e., es el rcaultado de doa 

mancr.Js di re rentes de estar en el mundo y t.a.ml>lén debido a la 

asi9n,1ci6n de papeles diferent..cs en difcrcnte5 cu1t..uras. Un 

mundo sin diferencia::; serla cxcesivamcnt.c monotono, espccia1me11tc 

rcspect.o J los sexos y sin l.1s co11tribucioncs c;.pcclficas del. 

hombre y de la mujer. 

Las concepciones del honlbre y de la mujer dependen, no solo de 

las idea~ de una época, sino t.,;unbl.Cn do lan act.it.udc!i del autor 

que lan derino de acuerdo a la posición !locial que ocupa (Nath;u1, 

op.cit..). 

l\<111 sido tanto~ los ai\os, lan tradiclo11es, las culturas y lJt,; 

soc!.cd.idcr. que h.:111 visto a la mujer como un ser indefcnr.o, 

despojado de cualquier capacidad o habilidad, t:.Jnt.o C1sica como 

mental para realizar actividades y desempeñar funciones 

Cf'lUiparablCS con tas del sexo opuesto, que todas eSi\S 
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concepciones se han <ilojado en lo mJ.s profundo de la naLur.aluo:a 

humana, llegando a formar parte do todo un estilo de ser y de 

vivir diflcilmente transformable. 

Y es mayor el impacto cuando por letra y tinta de un escritor 

como Rosario castellanos (1973>, se sabe que san P.-1.blo 

diagnosticaba a la mujer como "animal enfermo", Santo Tom.l.s 1.-1 

decretaba como "varón mutilado", y Moebius cxpcrlmc11tali.1 

cientlficamente para probar que la mujer era un.1 "dóbi l mcntal 

fisloIOgica". De esta \1ltima conccpciOn sobre la mujer, mucl\os 

ar9umcntos encontraron <1poyo para asirse y afirmilr que las 

mujeres no reciben instrucción por su incapacitl~td par.1 a~ imi 1;1rli!. 

(p.17), 

Si bien es cierto que los hombres t.ienen un nivel de lnstrueción 

mayor que el de las mujeres y constituyen tan sólo el za·:. tic 1.1 

poblaclon mundial analfabeta, micntr.:i.s que ol •13'1, de lal 

poblacion lo abarcan las mujores, no se puede ni debe prusuponc>r 

que esto sea causa de una inferioridad intelectual o comu· lo 

llamaba Moebius, a causa de Wla debilidad mental fisiológica 

sino que mas bien se viene dando parque las mujeres son las que 

descmpeiían, en su mayorla, las act.ividades agrlcolas en muchas 

sociedades; y en la mayoL"!a de éstas. son L:u; que Llenen a su 

cargo las responsabilidades del hogar y de los hi jou acLividados 

que hoy en dla se siguen consitlcL"antlo económicaincnte 

improductivas !Henry, 1973). 

Pero continuando con la hn&Jgen de la mujer que RonaL"io 
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Castellano~ top.cit.I, prcscnt.a an su lilJro "Hujor que sabL 

lat.1n ••• ", es i111port..:111t..e destacar que en el 1uedioevo se discutia, 

desdo una perspectiva teo109ica, si la mujer era una criat..ura 

<.lot..ada de alma o si so encontraba en la misma escala que los 

animales o las plantas, "ansiosa de recibir", indica la autord, 

"la rorma que r.Olo pod!a serle conrerid3 a través del principio 

masculino" lp. l'Jl, 

l"or lo menos, la mujer encentro igualdad espiritual con el 

hombre, qracias a la caridad cristiana, Poro en el mundo terrenal 

13 mujer ha o~tado sujeta al hombre, qua Por su edad, su sabor 'i 

S\1 qOb\cnlO, ha po~c!do la autoridad m.lxima dentro de cualquier 

nll.cleo social libidem., p.21). 

Como !>..:>11.tla rern.1ndcz l l'lBOl, desde aquellas primeras dlvisionc:; 

del LrabilJO 11ast.a el pre:.cntc, :>e ha dcrinio.lo a la mujer no por 

su condición de indi.vbJuo int.egral, sino por su condición 

rcproduct.ora, dcsprendi.éndosc de éata sus necesid;;uJcs 

prlnc\pale~: el ser objet.o sexual del hombro y el cul.llado de la 

casa y los 111.jos. ror otra .parte, dado que las dos ll.lt.lmas 

funciones sc1l.-1ladas se han considerado como económica1nc11tc 

lmproduct.iva5, f:1..•r;.¡ndarias o do simple apoyo al proceGo do 

producción (dominio rcser·1ado al homllrel, se lla caracterizado <> 

ln mujer en sl misma ºcomo un ser biológica y p:;icológlc•uncntc 

inrerlor al hombre lci.t.allo por Bu::>l.o.'J, op.cit.). 

Una razón de la conccnt.ración en el interús del problema. t'.cmcn\no 

es la cvo1ucion histórica que marcó m.1s vivamente el rol y la 
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posición de la mujer, De hecho, a t.ravós do lon siglos un Gexo 

ha sido dominado y subordinado por el otro. La hisLoria habla de 

pueblos primitivos en los cuales e1 patriarcado Cue (y si'":)uc 

siendo) vigente. Por otra parte, la t1intoria do los pueblos aol 

llamados civilizados puedo dar evidencia de una consLa11tc 

subordinaciOn del nexo femenino. Este hecho se presenta co1no algo 

natural, inmodificable '/ determinado en gran parte por l."I 

biologta, en el que las diferentes inst.:incias de sociali;~ación 

entre las qltc :;e encuentran los medios masivos tle comunic.i.ci~n y 

dentro ele ésta la publicid<"ld, ha ca11t.ribuldo a que la imagen 

proyectada de la mujer sea µcrcibid..i por la sociedad, no como un 

hecho cultural impuesto y modifiC<tblc, sino como un orden natural 

y por lo mismo incuc!ltionable t ibiclcm). 

l'cro esto sucedo porque, como lo arirm.i R. Cast.cllanos top.citl, 

la mu:)cr al)n no ha alcanzado a estructurar lo rnJ.s iuncl.:unental: si.J 

personalid<1d. Es icleali::;ta y ro1n.lntica hanta el extremo tlc 

aceptar pa::;ivamente el convertirse en el instrumento de 

inspiración del varón guardando si lene lo, manteniéndose a 

distancia y siendo bella, sujct.lndo5e, pues, a todas las 

variaciones de la moda, 

Pero no so 

tlcnigracion 

puedo 

de la 

rcsponsabi lizar al i;.cxo 

condicion de la mujer y do 

masculino de la 

la incer ior idad 

social y polltica que se le i1a adocrito, y que ha sido consl.<Ull.e 

no sólo en el pasado, sino en los dtas de la actualidad. lla 

sido, rn4s bien. el aparat.o social que circuntla la vida de la 
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mujer (C..tst.ellano!l, op.cit,, p,38-40), Y ':Jran parto do esta 

responsabilidad 'ª comparten loo diversos medios de 

comunlcaciOn do masas, entre ellos la televisión, l.'.1 radio, los 

periódicos, las revhJt.-.s, los folletos, etc., Y•t que han sido 

éstos los que de una manera u otra se han encargado de perpc1.11.1r 

las concepciones est.1ticas que de la mujer se tienen, 

Varios investigadorcu, entro ellos Dustos (op.cit); court.1u~y. y 

Lockeret.z ll97ll; Grcenberg, et al. (19801, han realizado 

diferentes investigaciones con respecto a la forma en la que los 

diversos modios de comunlcacion masiva representan a la mujer on 

sus rolas tradicionales en comparacion a la· forma en la que i;c 

prescnt.a al hombre. Post.eriormente, se enlistar.\n varias de 

las investigaciones hecl\as al respecto. Mora continuaremos con 

la deíiniciOn y cxp1lcJciOn acerca de tos est.ercotlpos, que tan 

lntorrolacionados cst.!n con los roles. 

1, Z. 6 ESTt:REO'l'lPOS 

En su nrtlculo, De la Rosa lop.citl, cita a varios nutorcs 

tEysenk, et al, 1972; rreedman, et al, 1973; Klinbcrg, 1959; y 

Krcch, et. al, l'J691, quienc!i al igual que Hodriquen tl'l7J) han 

est.udiado lO!; est.ereotipos y coinciden en lo esencial: un 

cstereot.lpo es una co']nici6n üc grupos soci.~1e:; que puede ser 

verdadera o ra1sa y que corresponde a una t.endencia del !icr 

llwnano para ju~gar a la5 personas y .'.I los grupos, 

1\, Rodrigue~; lop.citl, 

e1;t.ereot i pos1 

atribuyo cicrtoG aspectos a los 
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l) rmput.acion do c.:u·actor!st..icas a personas de 

determinados grupos. 

2) Las caractcrJsticas imputadas son tJpicas o marcadas y 

permiten que se distingan a dos personas do dos diferentes 

grupos. 

J 1 Uniformidad. con éste se ignoran aspectos 

idiosincraticos. El mismo patrcn es aplicado a tOdi1S las personas 

del grupo. 

4) La frocucntc discrepancia entre las caract..erlsticas 

imputadas y las caractcrlsticas reales. 

Los estereotipos pueden ser posit.ivos o negativos o bien, pueden 

cxprci:>ar caractertsticas doscablcn o indeseables do las personas 

100 La Rosa, op.cit). Por lo que se puede inferir que los 

estereotipos influyen en la percepcicn clu las personas y por lo 

tanto en las relaciones interpersonales. 

l, 2. 7 t:.STEJtEO'J'IPOS EN LOS ROI.t:S Si::XUN.&S 

Los eost:ereotipos tle los ralos sC'.'CU."lles, es decir, las opiniones 

consonsua1os sobre las caract.orlst.icas que difieren a hombros do 

mujeres (Broverman, ct. al; 1972), 11..ln t.onido ly s19uen t.cniendo 

11ay en dlal gran in1 lucncia en lan accloucs que dt!scmpciian las 

mujeres y los hombres. Y ha siclo la clc!liynación cJa i:ani t.od;is 

las tareas como masculinas o femenina:¡ lo quo ha porpct.uarJ.o la 

creencia do que los horn.brcs y las mujeres se difcre11cla11 uno tlct 

otro por las caractert:st.icas y habi lidac:lcs que posee en 

particular cada sexo IBuvinic, op.citl, 
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Por tal motivo, varias investigaciones concretJs como las dC! 

B. Bass, y G. Jf. Dunfeman 11963) (citado por Clay, op.cltJ; 

Orovorman. et al Cop.cltl; y Do Ja Rosa Cop.cit.I; han prot.ondido 

poner de manifiesto lo que las mujeres esperan de los hombros y 

viceversa, no sobre Ja base de las normas y do las prescripciones 

sociales, sJno como julcios subjetivos y estereotipados (mismos 

que a su vez est..tn determinados o influenciados por dichas norm.1s 

y percepciones socialcsJ. 

M&s que tratar de definir un modelo, so persogula circunscribir 

el '"hombre tipo" y l.i "mujer tipo" tal como los perciben los 

miembros do una sociedad. l\sl, se encontró que Ja imaqon del 

hombro se car.Jet.eriza por su estabilid.1d cmocio11.1l, PQr l<l 

agresivid.'.ld, l."l rcalizaci~n e individualismo, la indcpcndcncl.;1, 

e1 criterio .inalltlco, menos sugestionable, comunicativo y poco 

afectivo. 

El retrato de la mujer bien parece ser el negativo del hombre. 

Principa1mont.o so pone de mainifiesto su dependencia, docilidad Y 

pasividad, su inc.totabl lidad omocionaJ, pas.'.1.ndo inadvertida la 

fac:ota intc:loc:tua1 mientras quo la .:afoc:tlva !lO encuentra muy 

m.'.l.rcada y couticne rasgos pooit.lvamcuto evaluados. 1'\dmn..ts, se le 

conuillora m.1!l c:o11:;Jstontc. cou mayor poder c.l~ a1iliacion qui.:' c:>l 

11ornbre. aol como una mayor 11al>i J il.Jad purél aprenclar y ejecutar 

t.arca!l ropotltlva!l, y para comunicar!le con Jos domas. 

cant.ollanos fop.cit), define ootos estereotipos como n1as 
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virtudes de la mujer", y agreqa a la clasificación lan vlrtudcn 

de la lealtad, la paciencia, la cast.Jtla.J, la su111i8ló11, la 

abnegación, la humildad, el recato, ei esplritu do sacrificio, y 

la m.ls importante de todas: la total entrega a los dem.\s 

olvid.lndosc del bienestar propio. 

No obstante la opinión do esta gran escritora, cabe scñ.:tlar que 

la gente tiende a percibir como in.\s deseables los rangos 

masculinos que los femeninos (Brovermnn, ot al; op.cit.), 

RosC!nt:rantz y nus col.:i.boradorcs (l<J68) encontraron y voriflcat·on 

que el autoconcepto de hombros y mujeres es scmcjanLe a los 

est.ereot ipos: los hombrea so v,Jloriz1u1 y laa mujcro!> se 

dcsproc i an, aunque oat.a Gituación ha ido cambiando y se ve 

una mayor valorización por parto de la mujer, Do la Ror.a 

lop.cit), concluye que.existen diferentes cstoroLipos masculinos 

y femeninos positiva y negativamente ovalu.idos que influyen en 

los papeles sexuales, en la preparación de las personas, en sus 

aspiraciones, en los descmpoiios coqnoscitivoo y en la olec~ión 

profesional que hacen. 

De los autores clt<H.los por este mismo autor <Oarro~;o, 1'.175; 

Dlay, 1975; Fcrroti, 1Y76; y Mol lo, 19.J!i 1 , par.-i apoyar :;u 

invostigaclon, concluye en cista que os determinante 

influencia que ejercen los estcrcot.ipos on la eloccion de una 

carrera profe:::;ional, misma que a i;u vez, es catc•Jorizada como 

femenina o mancul ina. Do esta manera, dicflo!l invcr.tiqatloros 

observaron que las carreras masculin.Js distrut.an de mayor 



prosLlgio ')'mejor !J.,larlo, y a metlida <J\IC 1•1 c.;irrorn uo re1nlni:ta 

pierde prosLlglo. 

So puo(.)o decir que la escuela tam»ión juega un p.:1pc1 <lo n')cHt" 

socializador al reforzar los estereotipo~ femenino~ y masculinos 

a travóG de libros do LCY.to, de acLivldades curriculares, y de 

entretenimiento 

parLicular. 

y de la orientaciOn hacia una carrera en 

Finalmente, cabe sci\alar nuevaml!ntc, que lla sido la tclevision 

uno de los modios c¡uo llan di!Undido con mayor poder estos roles y 

estereotipos. Greenbcrg y suu colabo~adorcs lop.cit 1, por 

ejemplo, encontraron que en tos progr.wan de t.clevinion 11ay una 

Londencla estad1st.icilltlentc significativa para reprcsontar·a la 

mujer como o 1 sexo débil, como w1 sor ! r.lg i 1, y por lo tant.o 

vulnerable que necesita do apoyo emocional, mientras que el 

homl.Jre p.irccc ser niJ.s lndependicnto y autOnomo. En consecuencia, 

la mayorJa do las veces es la mujer a la que se le ofrece ayuda a 

pesar de que el hombre so encuentre en las mismas circunstanclo1s, 

P.simisn10, ~e observe que tan solo en los programas del género de 

novelas, la mujer es representada como una figura dominante ya 

que en proo;ir.un.:is de aventuras y crtmcnc:; siempre se le presenLO 

en el rol C!;tcriotipado do víctima y swnision. 

En su inveut.igacion, o. uu:;tos lop.citl, define cinco clai:>ci..: l11..• 

e!>tcreotipos en re1.,cion a la mujer, que a su parecer repercuten 

dlrncl.imcnte en i.1 prr¡,r.-111.1rli!i11 tic 1•1 c:ondicion do nubordiuaclon 



Y di:;crl111i11.H:i~n 1i.1Clil l.::i mujer. i:~n.os 1;011: 

h) W\ HUJl-"Jt COMO Sl-:XO Ul-:.UlL: E11 Lircvc, ne rel iere a t.odas 

las conceptual izacloncs trad.lclonalcs que provienen de siglos 

at.r.\~ sobre la lnierioridad. el.e la n1ujcr con rcspcclo a la 

"prcpolcncia del hombre, tanto por l.:ls caract.ertnt.icas ll::;icas 

como mentales quo se tu adjudican a cada sexo. 

D) 1-:1. LUGl\.lt DI-: LI\ MUJt:Jt: EL llOCl\H: 1\1 respecto menciona que la 

mujer ha sido definida por su condiciOn reproductora --m;\s que 

co1no un ser humano con t.odas las capacld.:idc::; quo ello imp1ic,i.-- 'i 

no le 11a 11cct10 creer que, por n.i.tura lcza, 

et cu ld.ado el.e tos 11 i jos y de la casa, 

a ell.:1 le corrcspon(!C' 

circunscribiéndola ,11 

hoqar. Todo esto proveniente de una hercnci.i. cultural, dando lo~ 

valores se van transmitiendo de gcncracion en gencracion a t.ravé:; 

de los d.i!ercnt..es agunlcs de soci.::ilizaciOn tales como la ramilla, 

la etlucaciOn, la reli<JiOn y los medios masivos de comunicacion. 

C) LA MUJY.Jt COMO OUJE'l'O St:XUJ\L y CONSUMllXlAA: i:::sto es lo que 

el.ice o. uust.os al respecto: "Debido .-i qu'-' l..i mujer 

considerada como a1go inferior al hoinbrc 'i por lo tanto se le 

nleg.i. toda capacidad para una actividad. intelcct..u;il 

se le caract.criza y valora !iOlo 

5Cria, 

por ~u t1encrdlmcnte a ell.:' 

cuerva; y l .-1 mujer intcrnal i ZJ muy bien consiqn.:1" 

lop.cit., p. úl. Y se lo con.!.lidcrJ uu objet..o Lle conswno 'IJ 

que Lodo:; lo:..; ..1nuncio~ se enfocan a una .:iutodcValu,i.ciOn de el la 

mi:;ru,1, '111~ ta11 sólo podr.\ ser superJda ~ll utilizJr las mil cos.ts fl 

quo )(• d.1r.\I\ seguridad al sentirse bella, Lranslorm;:1dora y 



conquist.iclora. 

O) U\ MUJER rsr.uou LlHEJtlillt\: 1\ rinnles de los ~-1í1os sese11t.1l1, 

surge el moviinient:.o feminist..1 que pugna por unJ llbcraclon de la 

mujer. con ost.e rosurgi1nionto, lou medios do comu1llc.1clon so ven 

en la nccesid.i.d do calt\biar su concoptualizaclon anterior con 

respecto a la mujer. Sin embargo, disfrazan 1.1 realidad. Le d;111 

un toque de sent:.lmont:.alismo y lo desligan del contexto real, 

evitando la sopilraciOn entro la. mujer y sun roles ost.orcotlpados. 

t-:J U\ MUJER ASl\JJ\RIJ\D/\: Do un tl<:mpo a la focha, la mujer ha 

tenido la oportunid.1d de realizar un t:.r.ibajo remunerado, lo cual 

no ha modificado sus renponsabi lidadc!i par.1 con el cuidado cll.'l 

hogar, y que 

trabajos que 

en la gran mayor!a de los casos so 

impl lean un<l oxtons!on do las labores 

refieren a 

del hogar 

(secretaria, enfermera, 

ejemplo, presenta a 

maestra, etc.). cuando la te1evisiór1, por 

la mujer dosar rol lantlo .1ct l v idadon 

extradomésticas, transmiten el mcni;ajo du que lo hacen debido a 

algl\n problema de personalidad o porque ser,\ algo temporal. 

Consecuentemente, se puedo observar que en cualquiera do los 

e lnco casos la mujer represcnt.i la f igur.1. de un ser doml11.1do, 

explotado y menospreciado. 

~ lo largo del de!.:arrollo do la prcuent:.u llección, se pudo 

observar que los agentes de i.ociali7.ación, cnLrc lo!; cuale!; :at 

encunnt.ran la ramilla, la escuela, la ruliyión y lo:; mud¡u:: do 
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comunicación juegan un papel muy importante c.•n el des,trrollo y 

adquisición do partones cont1uclua1en, princlpalmenlc dirigido.o 

por los 

como al 

roles que se le han venido asignando ,"\ la mujer la11lo 

hombre a lo lilrgo de toda la historia de la t1u.manidad. 

Muchas de estas ~"ltrlbuciones o formas de comportamiento 

esteriot.ipado y maneras de pensar, han obstaculizado el cambio y 

por consiguiente, la realización personal en muchas ele las droas 

de actividad para la mujer. se ha visto que en gran parte los 

medios de comunicación empleados por el hombre, tienen un 

elevado nivel ele influencia, principalment.e sobre los niños, 

CFrcuh y McGhee, 1975; Hiller y Reese, 1976), para pcrpetu.1r 

estos roles tan estereotipados y evitar el cambio. 

E& por ello que se tiene como proPosito el do ofrecer al lector 

una revisten do las invostigacloncs realizadas al respecto, 

minman que aportan datos que parten de un,-¡ rC!<1licJ.1d con 1;1 

finalidad de moclilicarla. 



1'1•:HCl·:JtA 

"t;S1"UU10S E ItNES'l'lli/\ClONES SOBRE 

HOLt:S, t:S'l't:RF.cYl'IPOS Y HEUlOS MASIVOS Dt: COMUNlCACION• 

l. 3.1 lMl'AC'Z'O Dt; LA TE.Lt:VISION EN L/\ SOCIEWW OCCIDDITl\L 

Los avances tecnoldglcos y clenttflcos que se han venido da1u.lo 

durante las década!l del presente siglo, llan dado lugar al 

de$arrollo do sistemas, instrumentos y aparatos unos tan 

complejos y sofisticados, y otros tan sencillon y accesibles que 

muchos de ellos han llegado a convertirse en agentes do cambJo 

dada la magnitud de su influencia en nuestra clvilizacidn. Tal 

os el caso de la telc:-visidu. 

Desdo hace ya varios aílos. la tclcvich~n ha sido, y contlnlla 

nlendo, uno tJo los medios de comunicacion con mayor fuerza o 

lmpact.o dentro do la sociedad occlllontal. De esta manera se ha 

coloc01do a la cabeza, y en la actualidad, on los Estados Unidoc 

do América, asJ como en otros muchos pa!sos, es el principal 

medio para la comunicacldn do ideas en masa. En 1975, IIZ 

millo11e9 de tolcvir;ores funcionaban en 68.5 millones de ho9arcs 

lclt.ado en Wiudow vrcs::::ing on tho Set •• 1977; p.l). f.::: decir, ~l 

95\ de la::: faml l ias nortea.mericanafi tenJiln cuando mcnon 1111,, 

tolovl::.lon IHcArt.hur y Rcsko, op.citl. Cabe suponer <¡uo con el 

transcurso de los af1os cst.c porcentaje su hd aument.ado e11 1111.1 

cl!r.:l conGidl'.!rabJc. 
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ESTA TESIS rm DEBE 
SALIR DE LA mauoncA 

lqualment.e • el 11Wnero t..le hora:.. que la gent.u invi1.?rt.e vicnllo l .. 

t.elcvlsion. ha aume11t.;1do con el paso de los ;ii'ios. En 1'160, la 

compai\la /'· ·c. Niclsen reporto que los miembros de un.:1 r."lmllia 

t.lplca iUncrlcana velan tJlarl.:unent.e la t.elevisi011 5 hor.:u; 'l J 

minut.os. Para J '.175 se observo un auJ11onto lle l 2'J~, al ser t..11? b 

horas con 4'J minutos el tiempo invertido en tal .:ictividat..I 

(citado en Window Drcsolng on t.hc set., op.cit.; p.J), Por lo quu 

se ha lle9ado a concluir que loG ciudadanos c:;t.atJounldcnscG de 

todas las edades, invierten m.\s tiempo viendo Ja t.c1evisi011 que 

Jo que podrlan invertir realizando cualquier otra actividad al 

despcrt.ar ICorney, Loyc y Steole, l'J77l. Algo similar sucede con 

la pobJacion infantil de México, pues como ~e ha estimado, tos 

nii\os mexic,-¡nos ven en promedio 4 horas la telcvision, lo que 

equivale al 28.57\ del tiempo que pc1·ma11ccen dcspiert.on 

(Mercader, op,citl. 

Esto na es resultado de una 1nerJ coincidencia o una simplu 

casualidad, "La t.eJevisiOn", at:irma la audiencia pllbl ic.1, 

"tiene un mayor valor como fuente in!ormiltiva y do 

cnt.rctcnimiunto que los dem.\s medios de comunicaciOn" lcit.ado un 

Ul11<lo1J Urc:;sing on tlle Set, op.cit; p.l). l::n cl ,-¡flo de 1'170, 

uo1.1cr real izo una invc.ntigacion en la quc se estudl.1ron l.10 

actitullcs •1uc l.J. gcntc tcnJa h.J.Cl.a la televisión y ho.1cia los 

otros nn~i.lio:; masivas de comunicacion. 1::1 72\ de lil gente 

ent rcv i st .. H..!.1 opl no que encontraban m.\s cnt.rcteni<la a la 

t.clcvioi"'n que a las revistas, los pcriOdicos y la radio. El 

5.1;, ,11 inno que C!iLC mccJio dc comunicacion proporcion."l las 

1~lti1na!>, m.\!; con1lab1cs y meno.o subjetivas notician, de la m."lnera 
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m.1s r.1pida y vcr.\z l ibldcml. 

Sin embargo, la tc1cvision 111,\1> que cnt:.reteuer o 

información sobre los eventos m.1s relevantes del diario 

acontecor. confiere estatus a los individuos y grupos que 

prencnta al pl!blico, 11aciéndole saber al observaclor qu'1én y 

quá es lo importante conocer, pensar y sentir. Presenta su 

realidad y relega todo aquello do lo que no obtendr.1 beneficio 

alguno. llaco d..., lo visible algo invisible, ele lo inhwnano algo 

humano, de lo imposible lo posible, de lo injusto lo justo. En 

una palabra: todo Jo tra11srorm.1. 

Por tanto, Gerbncr (1'178), la ha dclinldo como "La rucrza 

cosmtca; el ilmbiento incuestionable dentro del cual uno naco" 

(citado por Jennings, Gcis y urown, l'JBO; p.207). Uogart ll'Jt.~I. 

la ha conniderado como un objeto cuya inr1ue11cia es 

"Homogeneizant:.o" pues provee de experiencias comunes a los 

diferentes estratos sociales lp.2041. Este argumento sirve de 

apoyo al enfoque NeoMarxista. Este ~ostienc que J.i tclcvi1:101i es 

do utilidad para el sistema econOrnico, ya que le ayuda a mantener 

el estatus qua y a fomentar valoren que hJcen ele ~u audienci<1 

unos consumidores "ha.:nbricntos y sedientos" lllcdgcn, J<J70J. "11.t 

creado", como lo afirma Erich Frorrun (l<J75), " .•. una i;ociednd que 

engulle todo, que !.ifl traga t.odo ... " (p.171. 

Pero la tcleVi&iOn m.1!.l que ere.ir una sucicdarJ y 

sedienta, en el 5entido c;.trict.o lle la p.:11.:ibr.i., l1.i creado uu,1 
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socledatl que no :.;Olo c119u11e bienes y servicios de con1~luno, sino. 

que adopta act.;itudcu. aprendo coneluct.ilS, estilos do vida y normas 

morales, etc., a lravél.l ele los moclclos que se le presentan en 

la prograrnaci6n y en los mensajes publicitarios de la 

telovislon. Estos, ademas, han rerorzado el .'.lprcndlzajc 

roles sexuales tradicionales y estereotipados tlesdc 

do 

º' 
advenindent.o de estu medio de comunicacion a principios 

década do los cincuentas. 

do J;1 

J,J.2 L1\ TELEVISION: DE LA l>ECl\DA DI:: LOS CINCUENTAS A IJ\ Ul::l.'AlU\ 

DE LOS S~'Tl::NrAS 

Durru1te los años anteriores a los sesentas, la prograJnaclon de 

la telcvlslon enfatizaba la. discriminacil3n ·racial que cxis)..ta 

en aquellos ellas. Los grupos rnlnorltarlos, onpcclalmcnto los 

ncgroi;, carcctan del apoyo de Ja tolcvJslOn para mol.Ji t"icar las 

actitudes que en 9e11cra1 ne Le11Ja11 hacia ellos, rrlmcro, porquu 

rara era la vez cu l.l que aparcc!an en p.1111,;aJla; en J'J6Z, Je, 

1.owcstein, encontró que tan uolo tres cardtl de color i..iparcc!an 

apenas una vez Ciltla cinco hora5 CcJtJdo en "dlndow Dressing 011 tilo 

sot.., op.clt: p,l), Y ucguruJo. r,orquu cuaudo $0 .101; prcLJL'llt.itJ.1 

aparcctan real izando actJvida<.lei; rill!culi..lu y tluuiqf"J!ltcs o 

bien, perjudiciales para la sociedad y sus miembros. Una 

uocJctlatl de la cual, se tlec!a, cllou no eran parte. 

L•1s co!;as no permanecieron a5J, en algo cambiaron al surgir el 

movlmic11to de Jos UerC!chos Clvi iei;, fue a partir de cnloncos que 

Jau pcrso11.J.je>~ de color fueron m,\5 visil.J1L'5, in!;taurJ.udosolcr. 

b.Jjo l1n,1 l~Y <.le iqualdad raci,11 que 11.'l.'>ta P.11to11c:o:; les 11.:11Jta nido 
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negada. 

A diferencia de los grupos minoritarios, las mujeres aparecf,-¡n 

en televisión con m.:J.yor frecuencia, aunquo rara vez exccdfan el 

JO\ del total de los personajes. No se les excluyo de la 

programacion, poro a pesar de 0110, en 1954, Sydncy llcad report.o 

que tan solo el 32~ de todos los pC?rsonaJes tlcl dr<1rna cr.-¡n 

muj.~res ( ibidem., p. 6 J. Sin embargo, la mayor cr!Lica que 

rccibio la telovison al respecto, fuo a causa do la insitcncia do 

tal género por presentar a la figura femenina en los mismo!> roles 

tradicionales, estereotipados y denigrantes ent.rc los que 

figuran el de incompetente, madre-runa de casa y ridfcula, Esto 

no sufrió modificaciones mayores a pcsar dol surgimiento de 1'1 

Organizacldn Nacional de Mujeres (NOW), pues rara vez so lec 

prcscnt.ó fuera del hogar y/o dCl n~cleo familiar. cuando se 

aventuraron al mundo laboral, los roles continuJron siendo 

estereotipados {ibldern., p. a J. 

E.n 01 periodo comprcndido por los scnontas, so c>mpczaron a 

producir programas de accion y aventura en oposlcióo a laa 

comedias hasta entonces tan populares. Las armas de las cadouaiJ 

da televisión pdra crear competencia eran el nexo y la violencia. 

Muchos do estos progrilmaS presentaban a las 1nujcrcs con10 vtct i1nas 

de la violencia o como objetos sexuales, mic11trJS que lot> hombres 

eran los enca.rgaiJou del hcrofsmo o de la hostilidad libldem), 

La década de los setentas trajo coui;igo canl.hios import.<UltC!> 
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para las mlnorlas y las mujeres. Nuavamentc la compí!t,unc:i.l por 

la atraccidn de una audiencia cada vez mayor. Uio como 

rosultado la bllsqueda de innovaciones y c.3Jllbios entre la5 

cadenas emisoras. rue asl como surgieron los 

relevantes. Con estos se pretcnd!a presentar temas de la vl<.!J 

real; comedias en las que los personajes padecieran enfcrmedadü~, 

tuvieran problemas cotidianos y sufrieran las angust.1as del mu11do 

occidental como las que .'1trontaban los ciudadanos de entonces. 

La importancia de est.e nuevo género, sin embargo, no radicaba 

tanto en la realidad de sus temas, como en la inclusión do 

jovenes de color y mujeres en los papeles princ:ip."llos de la noava 

programacicn. quienes a su vez se untan a figuras mdsculinas para 

la rosoluciOn de problemas de la vida de lil cJud.J.d. En otrau 

palabras, se puede decJr que este nuevo género de la comedia fue 

re1evante por la diversidad de per~onajes de acuerdo a la edad, a 

la rilza. • .:ll sexo y al estado civil de los prot..a•JOl\.iStJs. 

En estas series, l.J,:> mujeres empezaron a ocupar puest.o!l lqudl(ú; a 

los ocupados por hombres, coniparticndo las mi::mas 

responsat>ilidades y Lcniendo Jnt.ercscs comun~s. La !icnsibiJ illad, 

la bollOZ..1. flsica 'l l.:::t i;;ensu .... lirJad pcrni..1nec!a11 inmuta.blei; c11 

ellas, lo m1tJmo que la cra9il!ddd. Sin cm.b.'!rgo, e.st.~i. i9u.-,Jd.1d 

se presenlaba siempre y cuando la figura femcnin.:J. 110 u~urp.:J.ra el 

poder {fuerza y va1cntJ.:J.) del honwrc. La :>u!.lpicac:sa. la belluz;, 

y el buen sentido del Jn.tmor con:,;t.iluf.:J.n l.J b.l:.ic de i~i. fortal<.!ZJ 

rernenina (ibidem •• p.ltl). 
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Aslmls1110, e:; tlur.:1nt.c osto porll!l.lo cuando a la mujer uo le 

ompie;¿an a aulgnar papeles in.is amplios y tliversos, y menos 

cst.ercot.ipadou: es prorosionista y sus intereses van m.\s all.i de 

los del matrimonio y de ia crianza do los hijos. Se le dio un 

toque de liberalismo. es oportuno seí1a1ar que esta nit.uación ni 

siquiera ne presentó en la minorta de los casos, pero fue un gran 

ava11ce. 

Uo obst.•1nt.c, para el año de 1982 las condiciono!> en tas que so 

presentalla a la mujer en la programación proyeCt.i1da en Mcixico 

continuab.1 rcrorc:ando roles y ost.oreot.ipos ncc,iativon de la ruujcr, 

a lil vez. que resultaba antimotivanto para cistas el busc.ir el 

éxito: pues al ana1lzc1r 13 programas estadounidenses y 7 

mcxlcauos tranrnnltitlos en la t.elcvisión mexicana, Medina, y 

Pic11ardo l 1982), enco11Lraro11 que 011 lol. progr..unación mexicana 1.1 

mujer nunca .up.ircció como pra1·esion.il, t.Ccnica, tuncionarla o 

ejecutiva, 1nic11t.r..ts que en la prograin."lción producida en E!it.alloH 

Unillos la !i')uro tcmonina aparecio en un 27.:S't. de ios casos, En 

ambas sit.u.1cio110:;, las 1111.\genes ma5culinas circunscritas a cut.os 

rolor. t:ueron por mucho superiorcn !citado por Uuntos, op.cit., 

p. 3). 

Pese a cr:t.or. av.:i.ncc:.i obtenidos, el sexo rcmenl110 pcrmanccl.l 

!":ujeto, do una u ot.ra manera, al r;cxo masculino, ya rucra porqul" 

C:;Le era nu p.1.llro, su jc[c o bien, !iU qul.1. De igual mancrn, 

:;c.> OlJ!:cr'JO que en ~u mayorta :;e le presenl.lba dcscmpcii.l.lldo roles 

y L11Ui' e::por.\Uic.:uncnt.c roles :.icrio:: (cit.ado en Window 

., 



Dressing on tl1c sot, op.cit., p.ZJ). 

1. 3. J LOS COR'PES COMt:RCIN.ES: ¿ 1''/\CI Ll'l'IWUIU~S U OllS'l'ACUl.I l.AIJOHI·::; 

Dt::L CMIJIO SOCIAl. ? 

Las cadenas ele televisión y sus afili.1das, guiad.H.i bajo un 

principio comorcial. han tenido como objetivo fluHJamontal el d~ 

atraor a Ja ma}.·or audiencia posible, tant.o para la pro9r;11nación 

prcsent.-ida como para los mens.'ljes pub1 i citar ion adyc1C<'11Lo1: a 

ésta, 

A partir de 1960, 

cmislon completa tJe 

lor. anunciantes dejaron de patrocinar 

prograrn.'ls por lo que las c.'Jc.Jenas 
'" 
do 

televisión empezaron a vender el minuto a un precio deten1d11.ulo 

por el nWnoro de observadores do un progr.una en p.:irt.icu1.1r. 

popularidad del programa, mayor el costo del minuto 

A 

mayor 

c1nJtir mensajes publicitarios. Sin embargo, esto 110 rcnultó y 

las cadenas de tclevJ:dón t.uvicron que reducir el coi;to y en V<!Z 

do un minuto, vcndlan tiempos do medio minuto. En consecuencia, 

se incrementó el nWnero de anunciantes y el n1.tmero de anuncios. 

En 1972, Sydnoy llC!<u.J o~tiinó que Jos obscrvadoren de televisión 

vetan en promedio 300 cortes comerciales, lo cual constituye una 

cantidad considerable 1citado en WiudoW" Drct.:sing on the Set., 

op.cit; p.11. 

como oc ha podido ob:;ervar hasta 01 momento, lan soriC!S de 

televisión po::;ecn elev.:idoo contonidon informativos, que como oc 

ha mcncionauo, y !:e menci01h1r.1 ¡.outcriormcntc, ejercen u11;1 

influencia determinante en el aprc11di2ajc i;ocial, Lo mi~ano 



nucede con los corles comorc:i.:ilt.•n. E:; por ello que el int.crós 

la prcocupacion de mucho::; inve!>t.igadorcn le& h3 llev.:ido a 

estudiar los efectos que eston tienen en nuestras vidas diariac 

<Sct1elbc, op.cit), Pdra L. Mercader lop.cit.), "·., la publicidad 

es e1ectiv.unent.e un r.-ictor poderoso de influencia en et 

comportamir.nto de 

conjunto" {p. l 1. 

los individuos y 

Existen diversas 

de la soc icd<1d en su 

opiniones entre tos 

estudiosos, crlt.icos e invest.igadorcs con renpect.o a la Corma en 

la que la pulJlicidad comercial afeCt..'.I. al connumldor. Algunos 

consideran que es un medio a través del cual se informa, ori~nt.a 

y dyuda a cleqir. ot.ros por el contrario, picnsdn que desintorma 

y enajend. Finalmente, est.111 quienes opinan que lo que en 

realidad hace la publicidad es influenciar, _persuadir y, a VC>ccs, 

hast.a seducir lihidc1nl. Por tanto, la industria publicitaria ~n 

general, ha sido objeto de fuertes criticas y ha dddO lugar a 

largas discusiones ya que la ética ha analizado los efectos 

nocivos que tiene para Ion niños y, consecuentemente para ton 

adultos y h.i cuestionado la vcracidatl y la realidad en la rorm.i 

en la que acostWnbra representar los rotes de ambos sexos, los 

valores estéticos y humano:;, entre otros factores (!-lclleihc-, 

op.citl -

C:n mu1.:has oca!liancs se ha visto que al representar al sexo 

femenino, gran parte de la publici~ad tan soto se refiere a una 

parte muy. superficial de la vida de la mujer IFost.cr, 1'371), A.l 

ver lot; anuncios de tclcvisii!ln uno podrta concluir que los 

interc~;e~ principales de la mujer sou el de verse atr.1ctivn, 

n• 
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alilnenLar y cuidar a la familia, y m<inLener llmpi.:i la c."lu,1 

(Jcnnings, Geis, y Bro1Jn, op.clt). Pero m.\s quC! suposicionC!s non 

real idados. En o l afio de 1972.. Jud i th llennessoo y Joh."ln 

Nicholson, miembros de la Organización Nacional de Mujeres, 

condujeron una investigación en la que se analizaron 1,241 

anuncios con el propósito de conocer la condición y los roles en 

los que se presentaba a la mujer. 1\1 t.érmino de este estudio, 

llcnnessce y Nicholson cncont.raron que b.1.5icarncnte, las fig11r<1s 

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

Con bastante regularidad, la madre-ama de cana, parccJa una 

por nona demasiado tonta tanto, que necesitaba do las 

instruccioneo de los hijos o do un hombre paril llcvilr a cabo las 

actividades familiares y del hogar. La mujer que figuraba como 

objeto sexual su encontraba despojada de los intereses, talentos 

y caracLertsticas humanas que cualquier mujer pudiera tener. M.\s 

bien, p.:irectan 

cuerpo bello. 

del decorado 

mancquis donde se re::;altaba la neccsld.ltl do u11 

Muchas veces apareció tan solo como una ri9ura m~s 

dol corta comercial o como un instrumento 

publicitario para llamar la at.ención. Raras ruaron las ocasiones 

en las que ap.:ircció dencmpci\.:indo actividades laboraloa. En esos 

casos, lan ocupaciones tucron rest.rinyidau a las de necretaria, 

maestra o cnrormera. Casi nunca se les presentó como 

prorezionista!i o enpoGa~; que trabajan. /'l.l.lmn.\s de lo ant.crior, 

t.odas las mujeres, Independientemente del rol, apareclan como 

figura::; dependientes, sun1ina::; y caro11Lc:; de cualquier cap."lchl,"ld 

intelectual tclt.:ido en Wlndo'.1 orennin<J on thc Set., op.cit; 

p.13). 
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cuatro ai\oG m.ls tarde, Cullcy y Ucnuct.t l 1'1761, analizaron un."1 

muestra de J5'J anuncios reportando resulLados similares a los 

encontrados por llenncsscc y rHcholson (op.cltl. En el SS\ de los 

cortes comerciales que consLituycC"on la muestra de su 

lnvcstigacion. ne p•esentó a la mujer denempeiiando tareas 

domesticas o de servicio lama do casa, secretaria, cocinera, 

acromoza, otc.l; dejando de un lado Ja representación adecuada de 

Ja amplia gama de •oles que tiene en la act.ualidad ICourtney y 

Lockerctz, op.citl. Por Jo que adem.ls, la mujer ha llegado a 

sentir que se le ignora, se le niegan y desconocen los derechos y 

cualidades que ti ene (citado en w i ndow Drcss ing on tho Set. , 

op.cit¡ p.13). 

La publicidad so ha llegado a olvidar que la mujer es un sur 

humano que tiene una gran variedad Ue emociones, sentimientos e 

intereses (t"oster, op.citl, y no refleja la diversidad de 

aspirilciones que tiene hoy en día IAdvortiniug Ago, 19761. Al 

limitar los intereses de la mujer a los aspectos sexuales y 

domésticos, ne implica en ella una falta de seguridad y 

competcnci."1 en lan .1re¡¡s profesionales y en el desarrollo dl• 

nuevas h."lbilid.1den (Jcnnings, 1'1771, que la hacen p¡¡rccur un sur 

in~t.il e incap."\clt.atlo. 

¿ Y por qué no 11abrta lle nentirnc t:rustr.:illa y c:ont.rarl<idd :d 

tiene talcnt.o y adem.l!.l llil invertido muchos aiios est.udl.:111do una 

c.:tr•cra y tollo lo t.leno que dcj..ir ~Ola porque la sociedad le 

•• 



dlcta que sus aspiraciones han de sor el matrimonio, los bcbCs ~· 

la casa? Claro que hay algunas mujeres que ne sient.cn 

lnmennamente satisfechas y felices en ese papol. pero h;1y 

multitudes que ne sienten estrecha y limitada.mente definidas b,,jo 

tal descripclon (Foster, op.citJ. L, Mercader lop.clt.I aíJrnt., 

que la imagen femenina quo difundo la tolovlsfón en 

osquizo!rCnlca en el sontido mJ.s e!ltricto del térndno, un.i 

personalidad escindida, ya quo", continlla dicioudo, "la ll11ica 

opcion posible es la de dedicarse a cr.1bel lecerse mientras se en 

soltc-ra y consagr.i.rne dcsC!nfrcnadarnentc a la limpieza de l.'1 cana 

cuando se es casada"· (p.61. Lo que da lugar a la confirm.:iciOn do 

otro ostcreot.ipo: 

mismo la llama. 

la ascxU.'llidad de la mujer c.'lSa<.J.'1; como rll 

Por otra parte, los profesores cerbncr y Cross (1969 l 97~) 

encontraron que la imagen del hombre que la telC!VlsiOn pre.:.ent<1 

os la do un hombre siempre mayor que una mujer. que Llesempci\a 

actividades serian ~· que en su m,'lyorla rc.:;.liza tr01bajo:i divcrson 

y de gran prestigio (citado en Windo'J Dressing 011 tl1c 

op.eit; p.40J. 

s·et. • 

Es asJ como los comerciales de la telcvision J1an ex.'lc;eraLlo y 

perpetuado hasta la fecha, los eStC!reot.ipos y roles que su les 

han asignaLlo a cada uno Lle los sexos de l.i especie Juun.u1a, 

apoy.1.ndose en Jo que se les ha cnscilacto a tas niü.J.U y a lai; 

mujeres, a los niños y a los t1ombrC!1i, dur.1nto tolla su vida, 110 

solo en la escuela o en la casa, si110 a t.ravüu <.le tol.101: lo·: 

agentcc. de fiocializ.'lci~n !Jcnninys, Gcis, y uro ... :n, op.cltl. 

"" 



En el extremo opuer;t.o ost..1 la publicid.:u.l on la que se hace uso de 

modelo:.; y estereotipos masculinos. Y decimos c11 el otro 

extremo porque tanto por sus caractcrJst.icas como por las 

conductas que modifica y refuerza en su p~blico televisivo, ha 

marcado una di fercncia abismal entre si mism.:i y la pul.JI icidad que 

emplea modelos y roles femeninos. 

slmultJnco al nacimiento do la televisión, surgiO una fi9ura 

humana como prototipo ideal de la sociedad occidental: la fígt1rd 

ma:sculina. Desde entonces, lla sido la figura dominante en la 

progr.:unaciOn y en la publicidad. Es el protagonista tlplco de 

la aventura y la acciOn, del eEplonaje y de la ciencia ficción 

( ibidcm., p. 205). El mundo de la tclcvision tia cre."ldo una 

estructura noc.ial en al que el hombro se encuentra en lo m.\s alto 

lle la pir.l.mldo. se encuentran en una posiciOu tal que pueden 

control."lr uu propia vida y en gran parto la de los dem.1.s. Es la 

figura que goza de mayor poder y prestigio, y por tanto a la que 

se le han asign.-ido rolen y entercotipos "dignos de ddquirirsl!". 

serta injunto no .-idmitir que hay ocafiionen en las que no :;u 

en.iltece al varoo al presentarlo en la t.clevisiOn. sin emlJargo. 

nuncil se le ha tlojado t1e presentar como la figura pri11cipa1 cuyas 

necr.sidadcs y preferencias t.icncn prioridad sobre las de los 

dcm.1s libiUcm; p.205). Es cJ centro de la atencion fomcnina 

!Mercader, op.cit.l. Su secreto es scncillo. se hil recubierto de 

ciiractcr1~lica!l y cualidades que han t1ec110 de él el objeto JcJeal 
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para la realización de las fantastas de la mayorta do Ja 

audiencia, ya sea la fantasla del conflicto y do la conquista o 

del trauma personal y de la unión. La rorma do lograrlo ••• 

limitando el escenario disponible para otroi;. Gerbnor y cross 

Cop.cit), reportaron que lL!. tolevlt;lón so ha encargado de 

suprarreprescntar a la figura masculina; en el mundo de lo.1 

tolcvision, el 73.'J\ de la población total de por~on,'ljcs 

corrcnpondo a ente sexo, mientras que en la realidad tau sólo un 

48. l \ de la población nacional estadounidense correnpondo .11 

mismo. sucede lo contrario con la figura femenina ya que ésta, 

esto! subrrcprcscntad.:1 al ser inversos los porcentajes (citado en 

Window Dressl!!g on tJ1c Set., op.cit; p.2')). A.l analizar cortes 

comerciales, courtnoy y Whipplc {19701; Pyke y stcwar·t IJ<J74); 

Silverstcin y Silvcrst.ein 119741; McArthur y Resko (op.cit); y 

Cullcy y nonnctl (op.citl: demostraron que no es solament.Q en 1.1n 

series de televisión en clontle se valora m.1s la figura maucull11a, 

sino también en los menuajes publicitarios. 

l\ltornntivanu:.?ntu, O!..ilO!..i invcslig.:idoreu coucluycron quu: 

ll En ol asi de los anuncien la voz de fondo os la del 

hombre. 

2) El hombre tan sólo demuestra la:; car"aclcrl~;tica:; do! 

producto, pero no lo usa en si durante el corte comercial; si('ndo 

m.!s probable que anuncie productos que 110 uca11 domC!~iticoi; 

(0 1Donnoll y 0•001111011, l'.177 - I'l78J. 

JJ Rara vez, el hombre toma parte en Jal'i .:ictividadcs que ue 

implican en el trabajé> de l.'J. casa o en el cuidado de lOl'i hijo:; 

(Sc:hoibc, op.c:itl. Al cabo ele su estudio, Lanimcrs y Wi lki11so11 
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( 1977) encontraron quo las Ci9uras ma!'ic:ulinas tienden a oe1 

representados de manera "no contenciosa", cosa que no ha sucedido 

con 1a mujer, pues ésta no ha sido descrita reallst.icament.c. 

4) se muestra a los hombres como los bcnc r i ciados por los 

productos usados y los servicios realizados por lan mujeres. 

Toda la importancia que ne le atribuye al hoinbrc en la 

publicidad, se debo a que como lo sugiere suC?zle (19701, los 

a9ent.en publicitarios creen que la voz masculina es m.\!i 

autoritaria y convincente que la voz femenina. Esto sucedu 

porque la gent.e percibe, o tiene la idea de que el J1ombro sal.Je Uu 

lo que est.\ 11ablando. El hombre tiene creUibilidad .:\Ut.om.\tic.1 úll 

la televisión (Callan, llJ7b). Al citar a Balt.cra ll<J7GI, BC 

puede englobar y clarificar el razonamiento publicitario con 

respecto al sexo m<lSCUlino: en la publlcidall que ticn'c 

é;.c.it.o, el hombre .J.Ct.t\a y la mujcr aparece ..• " tp.4·\), Esto no:; 

l lcv.i ,1 pen~ar que parcce ser que en ld mente de nuc~t.r.i 

civiliz.i.ción solo calle la idea de un ente que lo puede todo lo al 

menos, casi t.odol un cst.e mundo: el hombre. 

Sin cmbar']O, no hace niucho, surgiO un grupo de mujores que 

cxpre!i<ll.la punt.os de vist.a feminist.as, t'uo a partir do ont.once~ 

que se origtna1·on nuevas investigaciones cuyo propOsit.o era el de 

analizar loi> roles cst.ereotipallos en lO!i que la mujer esi:al.J;, l'Í 

alln lo sigue? C?st.ando) represont.ada a tr.'lvés lle los comerciale!l do 

television twort.zcl, y 1-'rinbie, 197-l.; uukcr, y Tucker, 1'177: 

Marccck, Piliavin, t'it.z!li1M101H~, Krogh, Leadi;.or, y •rrudcll, 1977 -
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1978; Schoibc, op.cit;, y Lammers, y Wilklnson, op.c.it.), ya qua 

os tos fueron ol principa~. motivo do disgusto para quienes 

formaban parte do 'tal movimiento liberal. 

Existe evidencia suficiente que indica que f igur•u• 

representadas en los anuncios publicitarios, sirven do modelos 

pal"a la adquisicion de roles, estereotipos, juicios moraleos, 

normas de conducta, cte., para quienes los observan. Por eollo, y 

adcm'..\s do las crtticas suscitadas por la Organización N;;ic:ion.Jl de 

Mujeres de los Estados Unidos de runérica, so destaco la 

imporLancia de hacer un anJ.tisis sobre la forma en l<t que los 

mensajes publicitarios prcscnta1\ a l<l mujer por varias razones, 

entre las que resaltan las po:;t.uladas por Macerck, Piliavin, 

Fltzsirnmons, Krogh, Lcadcr, y •rrudell ent.rc 1977 y l•J78. L<is 

razones son las siguientes: 

11 se ha vist.o que los anuncios divulgan cst.creot.ipo<. del 

rol sexual e insultan y cxplOt.Jn a la mujer. 

:?.) Lar. im,\gene.'i 11ogat.iva:; de la mujer en los comerciales, 

pueden ser pollerosos agentes de soci.:i.lizacion del rol sexual en 

los niño!i. 

31 Finalment.e se mencionó que datla la frecuencia lle las 

discusiones pllblicas sobre "sexismo" en televisión a p."lrt.lr de 

1970, es importante saber si la.s protestas han afcct.ado oc ill<Jlll1a 

manera las pollticas publicitarias. 

De las investigaciones que se realizaron al respcct.o, court.11cy y 

Lockeretz (op.citl, apuntaron que las inLc9rant.cS dol inovimicnLo 

feminista tenlan razón en decir que los anuncios no prc1;c11t.JIJ.1n 



Ja amplia varlodacJ do roles quo la mujer clescmpciliJ. en. la 

actualidad en la sociedad norteamericana. Dicho ."lrgumenLo ha 

sido corroborado por los estudios de Investigadores como Sexton y 

llaberman ll'l74). /\dem.!s, estos observaron que aunque ne habta 

venido presentando m.1s !rccuentcmcnte el rol do la mujer que 

trabaja, las tareas representadas tcndlan a sC!r tradicionalcr.. 

Por otra p<irto Vcnkatcs.:in y Losco (19751. encontraron que tan 

sólo la representación de la mujer como objeto ~H?Xli<ll h;ibla 

dismlnutdo significativamente. Lo cu.il 11.:i oncontr."ldo ."lpoyo en 

las investigaciones realizadas m.\s recientemente por /\. U1.?lk.1oui, 

y J. Uclkaoui 11976). 

Dcs.irortunadamcntc, muchas de las criticas hechas por las mujt?ros 

liberales no dan ,"\ conocer con claridad los tipos de cambios quc 

quisieran hubicr.i. al respecto. Podrta decirse que so llcqan a 

contradecir entre sus ido.:is y actitudes. En 1977 Dukor y Tuckor 

llevaron a cabo 1111.i. Jnvcstigacion en la que tr."\taron de compro!J."lr 

lJ siyuicnto lllpOtunis: "No existen diferencias c>n cu.:into a lJ 

pc>rceµci6n que !it:' ticnu e.Jo loo anuncios en los que se repret>cnta 

a Ja mujc>r en Jos roles de madre, objeto sexual, am,"\ de ca:;a o 

chica encantadora; entre Jos sujetos femeninos que muestrdn lCHH.!r 

uua fuerte oricnt.:ici6n h.:icia. ul movimiento de libc>raci6n remcni11a 

Y Jos que muc!:tran tcucr una débil orieulac16n hacia. el mismo .. 

(p. 471 l. 

Loo rcnultaclo:.; que obtuvic>ron al término del estudio, les 

pcrmitioron comprobar que no h,"ly difP.renciar. si9niricativa~ on 

cu,111Lv .1 la forin.i. c>Jl l.i que perciben los tres yrupos do mujeres 



tproferninistas, neutrales y tradicionales), .las dcscripclo1u?s J' 

roles en los que .se presenta a -1a mujer, ya que al haberle!> 

presentado a la figura femenina en difercnLes papales o im.1gc>nc:;, 

las integrantes de los tres grupos re::;pondlcron de mant>r.i. 

::;irnilar. 

Wort:tOl y rrisbic Cop.cit), al igual qUc los invcstlgadorc~; 

anteriores, encontraron que las mujeres cuya~ acLitudcs hacia 1.i. 

liberación femenina eran pocittvas no mostraro11 Lu11er 

preferencias consiatcntcs por roles neutrales o profesionales a 

tra•1és de toda la línea de productos. De llccl10, par.o v.11·ion 

protJuctos, muchas mujcre:; profcministas o liberales, prefirieron 

rolcn familiarcc y tr.-,dic1011a1cs. 

Antc cstos hallazgos mucho:: il<JClltca publicitario::. han conclulrJo 

que la mujer est.\ c:omplcl.J11K•nt.e :.;at.isfccll;i cu;indo se lC prc:;ent.:1 

en sus rolen tr.H1icionaier;. Sin embargo, l.u: mujcn_•s dc-1 

movimiento femi.nist.1 t.\cilmcnt.o lo at.ribu~·en .i lJ soci.1li¿.1ci011. 

Co11cJuyun 4ue !.is mujut·c:; .1cu¡>tdll t..iJer. role~:. 1,uest.o ~¡ue l.i 

publicidad, como infinld.::iU de ageuLoS nociatiz.:uJore:;, Jo.IS ha 

::::ocf.1lizaclo par.:. esperar y aceptar Jo~~ roles tr.:1tliciun.ilcH 

presentados en los anw1ci.os ( ibidcml. A penar de ente pu11Lo de 

vista, Lazer y Small'.Jood 11972), opinan que ul surgimiento d('l 

movimiento de libcraciOn fcmunin<t, no cam!Jia el 11;11.:ho tic que.> 1.1 

mayor la de las mujeres cst..\ compro111cti1Jo con J.:1 li.1Ld 1 itl.ul ¡>,1r.1 

clcsompeiiar el rol de ama dc Ci!S.:1 lle u11;1 lorm.i l'C°l'~;u11.il1nr11itc• 

grat.iricantc que les pcrmit.c el respr-t.o .i •:f 1rii:.;m.1::... u11.o 
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idcnti<lad v.\Iida, in,\:.; que 11eg.:1r o abolir ente rol, 

l. J. 4 lNl"LUt:NCIA DI-: L/\ ·rt:t.EVISlON COMO AGt:N'rl-: SOCil\LlZJWOH 

UURAN'l'E L1\ lNt'ANClA 

liemos mcncion;1do con relativa frecuencia, que es determinante la 

influencia de la tolovinlón en el aprendizaje o rcforzarnient.o lle 

diversos patrones y csti los de conducta, as! como de actitudes y 

opiniones a cierta edad del desarrollo humano. ror t;1nto, .i 

continuacion so presentan razonen y evidencias quQ .ipoyan c!:tc 

hecho. 

E:n investi9acioncs recientes originadas por el interés que se ha 

despertallo por an;11 izar el contenido do tod.;i l.;i información 

televisiva y su influencia en los observadores, s.:> J1a considcr.1do 

que .:>Stú m.:>dlo masivo de comunic.:icion constit.uyc una gr.:10 !u.:>ntc 

<lo .:iprcndizajc tGrccnbcrg, Hicll.:1rdson, llcnderson, y /'l.tkin, 

op,cit; Dandur.:1, op.clt; nucrkul-Rolhfu.c.n, Grccnberg, At.kln, ¡· 

flenenllorf, l<J82; y Mcrc.:11.Jcr, op.citl p.1r.:1 toda:.> l.J.5 ed~u.Jus, 

aunque a medida que la edad .11unenla, el aprl'Udiz.1jc lh..' 11u1!'J,1:; 

actit.uden y co11duct~1s, a:.;! como de role:.> lo' estereotipos, 'JJ 

disminuyendo ya que al observarlo:; frecuent.cmente en Lc.Jcvl~i~n 

van perdiendo su cJr.lcter do novedad 1s11cpard, op.clt.). 

D.;ii::;icamcntc, t.odos lo!i estudioi::; que so realizan con respecto .:i la 

rela~ión que cxi:.>lc entre las actitudc~:; de lo:; 11if1on y 1.:1 

uxpe;:.:icion a la televisión IDuerkel-fiOLh!us!;, uL al. op.cltl, 

parlen funclarnenLalment.e clc do!> principio:; de 101 1'eorta d!!l 

l'lprendi?.<1je soci<1l. J>r imero, .:iprcndcn 



conductas apropiadas a travós de los modelos que 0Ll!icrv.1n 

(incluyendo los modelos de la tolcvisiOnl, sin la necesidad lle un 

rororzainiento directo. segundo, los niiios t.rat<Jn de ma:,.imiz.11· 

sus recompensas personales ele e.al mancr.J. que éstas les sirv.111 ele 

reforzamiento durante la imitaciOn o la identlficaciOn con al<Jl'll 

modelo (8andura, op.clt). Oc esta mancr.i, la tl'lcvinión provee 

al niño di'.! modelos que resultan nerle muy qratlfic.:111te:i, y por 

ende f.1.cilmentc imitablci; o bien, refuerza las act.itudcu que 

tiene hacia un rol :;ocial o 11.1ci.1 una conduct.J. (Ducrkcl··Hot.lifu:;s, 

et al. op.cit.; p.1911. 

Gran parte de cst..1!; invcztigacioncs ctnplricas, llJn diriqi110 :;u 

atencion lli!.Cia la <1clq11isiciOn de role!; scxualcn cnt.c1·cotip.1dos y 

ocupacionales, los Ctl.J.lcs cst.,\n fuera de la cxpurloncla directa 

do lo:; niños, pucst.o que como lo post.ula 11.. nandura (op.cit.), la 

mayor parte del ;1µre11diz.ijc !;oclill !lü ..idt¡ull~re m.\~ por 

obncrvación que por cxpcricnci..ls personalc:>. 

O'Dry.:int y Cordcr-Uolz (1<)78), Ob:;ervaron que úl ~1p1·0:-11diz.1j" d•~ 

roles :.;oxu.i.lcs c:.;tercotipatlos se d.\ en lan ctap;a:; tompr.111.11; t!L· 1.1 

infancia, lo cual e!.it.\ fuertemente relacionado con la!; t.a:1.i.:1 de 

Ob!.ie1·vaciOn de televisión, y.1 que "' rc.i l i .:..1r e!.OlU!I lo!; 

corrclacionalon, Frcuh y McGhce ll'J7SI; y Mlllur y Heoscc (l'J7bl; 

encontraron que ton nií"lo~; que inviert.en elevado:> pcriótloz de 

tiempo oln;c1·v..indo l..i t.cle'.'i:>ión, ent.\n m.\:.; predispuent.o~; par;1 

Len1:>r puntan de v1st.a lr<tdic1oua1~~:.; e!.it.t.'roulip.n]v:.; con rc~;¡H.-c:t.o ;1 

loz rolen femo11i110!; y mancul ino!;, 
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ilur.111tc .los ailou pre-escolares, los 11ii10G ."lCCPtJll l,¡¡s ocup¡1cio11c:; 

ui:tercotipadilS por el rol sexual IVoudracok y Kirchncr, 197•1). 

/\l mlsmo tiempo, las uiiias cutre los sein y los siete afias ~1, 

edad Yil han aprendido que tan soJo t.icuen oportunidad p.1r,1 

1.rabajar en ciertas ocupaciones, mismas que son limJt.-idJ:; 

encanas (Looft, 197JJ. Al rin.11iz.Jr los ai\oG de cduc.:i.ci~i: 

JJ,1:;Jc;:1, Jos niilos ya han absorvido las expcct.atJV,"ls socialcn del 

trabajo de acuerdo al rol sexual y, usualmente, ya p~ra ese 

momento han seleccionado un trabajo ustc-rc-ot.ipadc>, traúJcio11aJ 

C'Ult.ural par;1 oJ mfvmos (Sc:hlossberg, y Goodman, 

1973} • 

l'J7Z; .">icqPI, 

Dc!•leur, y Defleur (J9C.7J; Jleuf (l'J74J; MillS (1974); f'rcllll, }' 

Mcca1cc lop.cit.J; y MilJC!r, y Recsc lop.citJ; JI.in obtculdo 

inform<1cio11 rC!lCVdutc qll1..' ofr1icc cvidcuciJ nccC!s.1rJ<1 par.1 <1poy.u 

la obscrv.icl~n anterior, pues do nus Jnvc1,;t;f9,1cioneu llcgaro11 .1 

1."l co11c1usi~11 duque 1,1 Lo!e>vii.;iOn ü111uyu ~obro 1.ii; .ictittHJc!• 

']UC lo:; 11 i110:> l i 0111!/I 11.lC i.:.i l.i!J Ot;,."UP<lC i OllC:>, J.IUI..'!: to lJLIC lJ,1 l UCJ,lf •I 

un.1 .11t..J co11~i:.,;tc-11cl.1 l..'11 los rotcu de tr.ib.ijo que :.;e presc11t.<.1ll 

cu cll,"l. U,\i.;lc-a111c11to t;c pucdu decir quu oJ co11ocimicnlo que Jo:; 

nJJlo:.: tic-nen r.ot.irc Jo:.,; ro1os ocupacJori.110:.: ospccJticos y HU 

habilidad par.l clasificarlon en términos del prestigio, atune11t.1 

cu l·"l nic-ditla en la que t.:ilcs roles se prC!scntan 011 1•1 tcJcvinion 

lllc-f'ltJur, y DcFlcur, op.cit). 

J'or otr.J ['Jrl.c, Je1111Jt1<J5, GC'i!:, y Bro1.1n Cop.ciL), ll•tn 01.J:.,;crv.1L10 

que par.i J.:i ecJ;.1c.I coir.prcndicJa C!'JJtre Jos diuciocho y veintJLróa 
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afias. ldfi 

csLereot.ipon 

cultura. 

mujoroi; ya 11>111 inLornal izado 

femeninos Lradiclonales 

en su t.o t.a 11 cJad. , l Ob 

palpables en nuesLra 

Adem..\s de esta .lrca de influencia y de aprcndi<!ajc, se llil 

observado (Ducrkcl-Rot.hfuss, et al,. op.citl, que la tolcvisióu 

propo["ciona una IJ["an cantidad de información sobre lo5 roler. 

familiares, los cuales a su voz, son los m,\s conocidas y 

relevantes por y para el niño. Y pese a la influencia que ejerce 

la televisión, estos mismos autores opinan que los padres puc-dcn 

intervenir en el proceso de aprendizaje do roles sociales 

transmitidos por este medio masivo de comunicación. i::l control 

que los padres eje["ccn sobre los programas que sus hijos ven, los 

comcntarion acerca de las situaciones que se prcscnLan, 1.1 

cantidad lJo Lieinpo que v.:.isan ll;iblanlJo e lnt.cract.uanuo con ello!>; 

pueden modlfic.tr las crcC!ncias o suposiciones ·quc los 11i11u:; 

Llenen sollro l.:i m.tncr..1 en l;i que l..1r. f,unili.1:..; viven en Id 

re.;lidad. 

Para poder comprobar lo antorior con renpccto a la adquisición de 

paut.as y act.itudcs h.;cia roles soci.-ileo dist.intos de 101; 

familiat'cs, llil'f que ten(!r prcsent.c que la televisión present..i u1i.1 

amplia 'J•lmil lle modelos, que por su car.lct.or de novoclad y r.u <JC.11: 

Lit.racLivo resulLan :..;cr !;ignifíc.it.ivarnonto <J1·at.ificantc!; a lo:.. 

ojos d1.: !.\::; !·er:..;ona!: 1m.-'nor1..•1; Uc cdaU. l'or lo que en la m.1yorJ.l tle 

1or. c.i:a:..:. rl'.!:lult.i :nt.rL1:;ccnduut.o !.:i i1111uunci.i que lo:: p.idrcs, 

1 .w1i .l.:. ,·..,::, .t<!u l t.u::: y comt•anerCJ:;, pu1.•.J.i11 c j<!rC•.•r. 



olvidar que se na comprobado repct.id.;uncnt.c que la <JCllt.C qu~ 

observa la televisión dur.:into lat·gos per toclo!l de t.ieo1npo, tiende ,, 

percibir la t·ealidad de acl1erdo al mundo que se lo presenta en 

ella (Gerbner, y Gross, op.cit; c;crbner, op.cit.). Y. esto es 

ospec 1 a lmente e ierto en los n ifios, pues a su edad la personalidad 

al).n no se ha plasm.:ido tntegramQntQ y por lo tant.o son [..\c11mel\tQ 

i nf iuenc iablcs. 

Viéndolo en términos del proceso de social iz.ación, la naturaleza 

real de las !iguras se conviert.c en un aspecto de tundamental 

importancia. En este punt.o queda cucst.ionarnos: c. cu.ll es, y 

cual ha sido la realidad meoxicana y est.c medio de comunicaciOn 

que tan cont:rovert.ido na sido ? 
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"Ml·:'l'tllXll.OG l/\" 

'A lo largo del capltulo que i:;c prescnt.a a cont.inu.:,cion, se 

pretendo informar al lector sobre los mét.odos emplc.i.dos p3ra l.J 

rccolcccion y codificación de los datos rcqucrldoi; p.1r.:i illC<Ul~~ar 

los fines que perseguidos en esta t.esis. oc igu.i.1 maner.1, se 

dcncriben tanto las v.:irluble::: analizadas, como los criterio:; de 

muestreo e111pli:.•aclos para la obtención ()(• la 1nul':;t_r.1 lle t r.1t1,1jo. 

2.1 DISl':ÑU Dl-: LI\ lt~Vl~S'l'lG/\ClON 

Un esqucm.1 tlc invcnti<1a<"ión e•; l.t prcp.1r.-1ciOn de 1.1:; 

condicione!> riue ¡.o:;ibilit.f.'11 l.i reco9id<1 y <1n.lli:;iH de tos d.:1tos 

da tal rorm"' que :_;e ;1!;pirc- .i combin.:11· result.tHlos role'/illltes l.'I\ la 

fi1u1lidad invest.igador.t con economl;1 ün el procedimicnLo" 

(Sclltiz, lq7&; µ.67). 

puede con~idcrar como un l!!it.udio descriptivo, en 1<1 que los datos 

ncr.ln rccolcct<l.don ml.'Lli.1nt.e la técnica del .:i.n.\lisi:.; de contenido. 

Todo e:;tudio dl'Script.ivo iutl~nt..-1 si:;te;n.1t_iz,1r una :;it.uaclón, 

ronnulanLlo cl<1ramcnt.c el c;ue y quien <JU•~ ·;;111 a :;et- meUil..lo:;, .-u:t 

corno J;H; técnic.:is par., el.:thor.1r mc.•ditlas v.,Jidas. y conflilbles 

( ibidcm), que en Cl 1-Jrc~;cnt.c ca!;9 ~;e rcf lerc .:\l cont.enldo de los 

mensajes publicitario!> de la t.clcvi~;\611 mextc.:111a, con reupcct.o a 

las im.lgcncs rernenin.:ts y r.1a:;culin.:i.:; que en cstou 1;c pro:,·act.an. 
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Para t.al ctoct.o, esto estudio se dpoyO en hechos, im.\gcncs ·y 

palabras observables en los anuncios y sujetas a una codificacl~n 

sist.cm..\t.lca y cmptrica. 

Cabo mencionar, que en este tipo de anJ.lisis, el invcstig.tclor 

estudia variables sobre las cuales no tiene poder do accion o 

influencia para manipularlas; tal y como sucede en esta tesis, 

puesto que el 111ismo cont.enido de los anuncios televisivos da 

lugar a las difcrancias de las variables sujetas a in\.•estlgaciOn. 

Selltlz (op.cit) mencion.:l que el objetivo de los estudios 

dcscripLivos consist.c 011 obtener i111onn.1ciOn complC!ta y cxact.1 

us.uu..lo todas las medid.is po:;\bl<Js para pre•1ui\ir út·rores lle scS•JO 

o de desviación. l::n este caso, al tr.1tar de tener pcrfcct."Ul\Clltú 

d0Jimit.1tt.1s las variables de invustigJ.ciOu en categortas do 

an..\lisi~ previamente definidas, se pudo cspcr.1r que los d.11.os 

Obte11idvs rucr;1n obJt:>tivo.:>. 

t.a pregunta de invcstigacion doíinid.i .11 inicio del prefiCl\Lú 

e:.Ludlo t.•s 1~1 siguicnt.l.!: 

.: t:.;0:1.ST!::fl L>ll'¡;¡H:.:lCli\S !ilGtJlf'lC/\'flVJ\S l:IJ'r1u: LOS HUr.i..:s f,JUI::: SJ-: Li:S 

J\SlGl~,"\!"J ,\. ~'\~ MUJI::Hl::S 'f LOS QUE SE AS!G!j;~J ,, 1.05 llOt·UllU;S UJ !.OS 

hNU1.;c1os DI:: TEL}:\11!-ilO!J ? 

Los objetivos quo fund;unentan esta invcstigacion protendl.!n dar 

un.i rospucst.a sat.is!actoria a esta pregunta a través de la 

c1ocumcnt.;1ciOn emplrica y sistcm&tica do cuestiones t<ilcs como 
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la frecuencia con la que las figura!.i rcmcnin.3 y manculin.1 !>011 

representadas dentro de di fcrcntcs rolen, mismos que puullc-11 !;cr 

multldimcnsionales o unidimensionales. 

2.2 MUESTRA 

con el propOsito de inferir ciei"tos hechos respc>ct.o de un.1 

poblacion de datos (grupo entero!, solamente se llega a examinar 

una parte de la mi::;ma, a lo que se conoce como mucstr.i. Asl, c11 

la presente tesls se desarrollO una inve::;t.igilcion en tuncion l.le 

una muestra de anuncios de la telcvision mexicana. 

La muestra se elaboro de la siguiente manera: Del 30 de 

Septiembre de 1985 al 6 de octubre del mismo año, toda la 

progrrunacion de dicha semana se dividió en bloques de grabación 

de 30 minutos, comenzando a las 7~00 hrs. y terminando a las 

24:00 hrs. Est.<1s sesiones de yrabacion comprendieron los canalc::i 

2, 4, 5, 'J y 13 de la televisión mexicana. De esta manera, se 

vidcograbaron todos los anuncios t.ran!imit.idos constituyendo un 

universo de 362 anuncio!;. l'ost.eriorment.e, lle esta poblJcion' de 

anuncios CN " Jf,2), :;e Eülecciono 1.1 muestra (n "' 2221 en base a 

los slguient.en criterios de mucs~reo: 

.'.l)F.l anuncio dui.Jla ofrecer pratluclos o servicio!; que el 

consumidor pudiera .:itlquirir. Por lo tant.o, r;e eliminaron lo::i 

anuncios repetidor., los de c.i.mpa1\as gubcro;ut1cnt.alcn, lo!; de? 

ident.i ficacion de canal, a::;J como los de rescfias do 1<1 

progra.maciOn y lo:; anuncio::; sobre eventos sociales, culturalcn y 

deportivos. 
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l.J)Su olirnlnarou también, totlos los anuncios C!n los que l."l 

mayor!a do los persona jos presentados crc:in nifios, ya que los 

personajes 111cnores tlc los 15 ai\os fueron con5lderados como 

ti9ura5 int"antilcs no relevantes para tos propó5ltos do esta 

tesis. 

c)Finalmento se descartaron todos tou mo1u>;1jcs publicitarios 

qua a to largo do su proscntacion no mostraron ninguna figura 

hwnana. 

con o l pro~s i to lle recJuc 1 r la subjct i v id·"lcl de tos cod i f ic,"\dores, 

y a su vez redefinir los criterios y catcgorJas do clasiricaciOn,• 

se procedió a efectuar una prueba de confiabilidad previa a ta 

cvalación t inal. Los 2 jueces recibieron instruccion sobro las 

cle!lniciones do los factores a estudiar. E.n una primera 

instancia, elaboraron s1:>paradamente el anJ.lisis de una submucstra 

do anuncio:::. En seguida, so tllzo ullJ comparacion lle tos 

rcsultJdos obtoniclos por cada uno para determinar los punto:; 

discrepJntes di:' Ion crit(..•rios <Jo evalu,:iciOn. l"inalmcnte, :;e> 

moditlc.'1.ron l.:is definiciones de aquella::; caLcgorJas en las que 

tas diucrep,"\ncia5 entro los resultaclon lo prccl!iaron, 

2.J N'AJ.ISIS ot-: cotrrt:NIUO 

Esta tCcnic-a surgió a principios de nueGtro &iglo como una 

hcrr.'.iud en La ncccsar i J para 

cl."lsi!icaci611 do lo~ signo!> 

la comprension, 

espccJ!icos tanto 

evatuacion y 

do mensajes 

publicitarios como potJLicos, y en goner."ll, de la pl'"cnsa cGcr1ta 

(Lorenzana, op.cit). Es decir, las ciencias sociales h."ln hecho 

uso do ósto, como lino do lO!i mdtodos para el estudio do Ja 



comunicación, 

dJn.1rnicos y 

de su naturalez.1, de su mensaje, de 

de las personas dedicadas a expresar, 

transmitir las ideas y opiniones do unos a otros 

197-IJ; concentrando su total atención en 

suu p.rocC!t;OH 

escribir o 

(Cinesa, v., 

"Uué dicen 

e:.cp1tcitarnente los mismos" (Lorenzana, op.cil .• p.'J). 

'se distingue de otros métodos Por dos caracter J st 1 C'1.!l 

fundamentales: 

alDaclo que Jos datos qua estudia son palabra:;, c.,rta.o, 

libros, discursos, pro9rarn.is y anuncios de teJ1:>visl6J1, sesione!> 

de psicott>rapla, pinturas, y 011 9e11er.1l todo:. lo!i s!inhoJos que 

configuran el contenltlo do 1,1.!; comunlca'.::ione::., en un.1 

illvestlgaci6n de las !ormJs po1·ccptu.ilcs f ibicJeni). 

blSus procedimiento::; per:;igucn cxact i tui.J y lo 

rcpet ibi l i dad, red u e i en do la v,1guctlacl o seri<JO rcr.u l l ..in t l!n de lo~~ 

juicios do un anallt:ta o grupo de é:~to:;, L'll r,_•J.i·-Jt)n ,1 l.1~ 

cate>gorl.i!; e~~udidcl.JS, h,1L>l é11dol.:i!i dctcr:~ln.1do y t.Je! inicio .J 

priori, con clarid.itl :r· p1·cci!:ión de tal m.1nera c¡ue cu,11r¡uicr otro 

observador, vuliCnc:o~;c lle l.:!s ml!:m..iG, pueda rcpro<..luc1r con i<Jti.11 

exactitud Id i11~cstigaciC11 Ci~1deml. 

Es as! como todo .:1.11J.ll!;is de contenitJo e1;1¡•lc.i un p1.:i11 qloU;lJ y 

sistcmat1zado para la recolecc1ón dt? datos, p;ira su c1.:1i.;i1ic.1ción 

y cua.ntificacion, con el !in de 111cclir los coucC'ptos fo .. ·.1r1.11.JicsJ 

sujetos a estudio, para el examen de su,. p.1troue.o; e 

interreJacionos y p.:ara lu intcrp1·etaciOn de Ios rcsultJdo5, 
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1\ partir do los d.:ttos concretos do la comunic;1ció11, el 

investigador puede llogilr a vorlficar el marco conceptual do su 

~st.udlo en el que so rundrunent.O o bien, .ilgregarlo nuevas ideas. 

1\St, en la raso emptric.1. de dicha invei;t.i9acion el modelo sirvo 

do guJa para la seleccion do los datos do comu11icacion y en su 

ordon."lciOu, usando para 0110 determinados procesos do niuost.roo, 

medicion y an.\lisis. 1\ lo largo de la faso interpret.at.iva, al 

comparar los resultados con los conceptos preliminares, el 

i n•.-cst. J gaclor chn;cubrc problemas y pos i bJ l 1d."ldes es pee i al_es, 

Al emploilr ol anJlisls de contenido, los e.Jato!.; GC us.111 para ml?dlr 

los concc:-ptos m.\n que p.,ra describirlos. Al 1111'.!t.lir la:; 

ct;tructur.i.s ele la comunic."lciOn (lo~ canon), ostas so c1asiflca11 

en funcion de una caract.crlstic.l dctormin<icla. La comun t ca.e i ón 

glob.il :;o divido en tUIJ i;crit:! do unitJ.idc!: !palabra:;, 

art !culos, etcl. Pr lmor<:1rncnt.e, i.;c co<.l i ti CJ por !;ep.:i.r.lllO c.:Hl•1 u1J.1 

e.le e:.>t.;H; unldJdf.'S lle contenido, po:;tt·z·1orme11tu, c~t.i5 unitlJtJl•:; 

coc.J l f ic.:ttJ.1!> :;a co11i.1J i 11.111 l"ll"I d..i f 1 ll'J<ll" .a Ulhl me<.! 1 tl.1 compLlc!.:t.i. 

J•aré1 úfCCLll.Jr la codi1 ic..ic:ión Ce 1.1:.; unid.idc:.; de cont.cnltlo, c::; 

nr.:ccnarlo un i11:;t1·u111.:.>nlo en e1 qur.: :;<.! .1:.;i<JllL' .i c.11.la uua de ri!ila!; 

cJ01·t.J:> c.:.ic.ictecJ:;tlc.:i:..; o i1t.ritJt1Lo~; de Jo~; quu po:;cc. 

se requiere lle: 

Para ello 

aJUu c~tli<Jo o lle una :;cric lle de:.;iynacione:..; cla:.;i1icai..IJ5 

numérica o .llí.:ibót.ic.:uncnto. 

b) J n:;t r1z~·c: ion en tle ccl.l l f 1 cuc i~n que corrc:.;po1Hlon a unJ ser 1 e 

de dlmen·;i~:: : y cat.c']orla!l quo pcJrtcn dol modelo conceptual y 
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por ot.ro lado especifican los datou indicadores do cada cate9orla 

(Ciltct;a, op.clt.). 

De la combinacion de las unidades codl r ic.i.Uas, se elabora un 

recuento del nWnero de elementos contenidos dentro do cada 

categorta, a partir de lo cual se llega a saber qué t.an dispersa 

o predominante os la misma. 

Como se menciono, esto método ha sido de gran utilidad (y lo 

sigue siendo), para todos aquellos que a lo largo de la historia 

han investigado diferentes rcnOmenos sociales en los que 

interviene el proceso do la comunicaciOn t.alcs como los procesos 

intcrpcrnonales, la psicoterapia, la sociC!d~d y la cultura, y l.i.s 

porson3lldadcs hist.Oricas, entrC! otros. 

1\1 elegir cont.enidos ya e><iutcntes en bibliotecas, cllnica:;, 

arctlivon, regi5tros, cte., el invcsti']ildor puedo 

dinero, e!".fucrzo y tiempo, ,11 mi:.;mo tiempo que rccopi la 

inrorm;1cion glob.:tl y panor.\mica e igualmente especifica y 

part.icular. No ob;,t.antc, corre el riesgo dC! obtener incormaci6n 

incotnplct.a, poco voraz y comparable, siendo ésta un.:t de las 

1 i1nl t..:ic iones de mJyor pe-so on ostC! métotlo, puesto que la cual hlatl 

lle tlicllo an.11i.-;is llcpcndc de la cantidad de inlorm.i.clón 

C!st.ud 1 al.la. t:s decir , al sor tan solo un cont.co de r rccuenc i a:;, 

los c·.;cnt.oo qua se prcocntan en mayor proporcion son, a 

post.ar ior 1, los m~~ dct.crmlnant.es, siendo lo contrario con 

renomcnoo poco rocurrcnt.cs (aunque a voces de gran relevancia) 
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ILOt"C?ntilllO, op.cit .• p,19). 

Sin embargo, es da milyor gravedad "la preounta neutralidad del 

observador" 1 ibidem., p. 21), al suponer que se le· despoja de sus 

ideas, perspectivas, motivaciones, historia y 

reduciéndolo a una simple m~quina regiutradora. 

Pe:Jc lo anterior, Ol considerar las 

cxpect.at ivas, 

limit.aciones y 

concientizarse de las mismas en la aplicación de este mCtodo, se 

pueden obtener resultados de gran valor, sobretodo cuando so 

pretende registrar la frccuo11cia con que ciertos aspectos 

aparecen en un mensaje o grupo de éstos considcr.-tnllolos 

:;l<Jn i !lcatlvamcnte entadlsticos l ibi.deml. 

l\ continuac!On se cnlist.:in las categorlas de anJ.llt;iS o vari.llJlc-.<; 

a utilizar en este estudio, los cua1cs se aplicaron par.t 

coclit'icar diferentes (.!imensioncs tlc lon pct·sonajcs principJlcs lle 

los mensajes publiciturios. 

Se m1Lic11Uc por pcrnu11.:1jc princípal lle un comcrc:i..al "" 
tclovlr.iOn, ·" aqL1cl 1.1 figura a la que se le .i~igna un perlado 1le 

.1ctuacion, ya s~.1 con contenido vcrb.:11 ú sin CI. al que se le 

presenta con ul prot.lucto .u1unciatJo o bien, .il que es e11toc.1do 

por la c,\.mara dur.:i.nt•! un deternlinaUo per lor!o lle t.iernpo Y por lo 

tanto le da carJ.ct.er de persona.ju ptincip.:i.l. tlo !;e collitic.1ron 

personajes de rc111?no. 

Z, 4 lDEN'l'lFICJ\CIOrl UE VAR11\llLl::S 
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La identl.ricacion Ue v;iriables es el proceso por el cu.il cJ 

investigador- .:~el~c~.i~~l-~<y::·_~cfine operacionalmente el conjunto lle 

variableS ciue- -Va a .investigar (ScllLiz, op.citJ. 

En . la ·Presente tosÍ~ se analizaron tres categorJ.-1s de varJabJcs: 

l. Variables do identificaciOn del producto; 

2. Variables dcmogr.1.ficas; y 

J, Variables de lOD roles do los personajes. 

2. 4.1 VARil\DLES OE lDDl"rIFICl\CION DF.L PROOUC"l'O 

Las variables de idcntificacldn sirvieron para recono~cr el 

anuncio grabado, clasi!ic.1ndolo en las siguientes dJmcn!lionou: 

1\) NUMERO OF. NIUNCIO t:N l./\ MUE5'rHA: Se asignó un nruncro 

secuencial a cada uno de? Ion anuncian con los que se trabajó p."lr.i. 

tener una pre e isa itlent i f i cae i 011 Ue los mismos, 

ll) PHODUCTO l\NUNCJAf)O: l::nt(;'flÜiÚJlLIOSC por C:'.iLO aquel producto o 

servicio que es puc::.to a la con:;idcraciOn llcl pl\blico consumitlor 

durante el cort0 comercial; por cjc1~p10, jat:ion i.lricl, p.ii\alc!:; 

klccn bcbO, ron bacurd i, otc, 

C) J.INl-:A f)fo:J, l'RODIJC'l'O: !;u refiere .11 grupo do l>fud1H.:t0~~ que 

estando e5trccJlamcnte .. Ull CJI ro 

industrial, o bien, i:iat.i:::ofaccn un tipo de ncc:ci:iid.il-I o can:::o1rn10 en 

el p11bl ico. Estoi:i son: al imcnt.os, al imcnto!; p.:1ru m.J:;c:út.as, 

art tculos de papelcr ta y fotogrui la, aut.ornóvi Ic:::o y accosor Jos, 
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a1111acenes y t.iondau, bebidas alcohólicas, bebidas no alcohólicas, 

blencu ralees, cigarros, golosinas, enseres domést.icos, muebles, 

productos de limpieza y papel higiénico, productos de tocador e 

hlglénc personal, producton de entrctcnitnlcnto, productos y 

alimentos para bebés, servicios tur Jrot icos, servicios 

informativos, servicios bancarios, vestido y calzado, joycr!a y 

por ültimo, medicinas. 

DJ NOMllRE O DESCRil"CION Dt::L rrasotUUE: corrcspontJc al nombre o 

adjetivos'aslgna~os al personaje analizado, para dist.lnguirlo de 

otros. 

F.) NUMt:RO O COUIC".O Dt::L PERSONAJE: se refióro a la cifra numérica 

asignada a c;HJ.1 uno de los personajes, para difcrcnclar1os entre 

si. 

2. 4. 2 V/\.Hl/\ULt:S Dt:MOGllJ\t"lC/\S 

Las variables dcmogr.1ficas sirvieron par.i identificar a lOS 

para post.oriormentc agrupar los y asl tener 

base o firmus para una clasiricJCión precisa de los role:;. 

Dentro da esta categor l•1 se cncucnt:.r.:111 },15 siguientes 

dimcn;;iouon: 

l\) SEXO: se refiere al sexo (femenino o ma!:culi110) de cad.-i u110 

de los personajes prenent.allos. 

D) EU/\Ll: Sú con5idoro la ed~d aproximada de calla uno de los 

person.-ijcs. Para obtener una precisa y clara ci.1nificació11 de 
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los roles. no se tomaron en cuent.a .-iqucllos pcr.oonajes que 

reprc.ocntaron una edad menor a la de l~ años. 

CJ NIVEL SOCIO-ECONOM.lCO: Para el ana1isis de ést.a dimcll!lión, 

dnicament.e se t.omaron en cuent.a t.res niveles: alto, medio y bajo. 

Para distinguirlos entre sl se consideraron los sigulcntus 

ractoresi 

a)Posesiones del personaje; 

b)Contcxto ambicntal en el que so desarrolla el mcnsilje 

Publicitario {elegante o scncillol; 

clca1idad del producto anunciado l lujoso o coml1n>. 

DJ R/\ZA: José J. Nadarse (1~721, define las razas como: •tas 

agrupaciones humanas de caracterlsticas som.\ticas semejantes que 

se transmiten por herencia .. (p.134}. Sin cmbart_Jo, CUJlquler 

descripción que se h.19;1 de una raza por sus car.:ict.erlst.icJr; 

part.icul~rcs es inc;y . .:icta, <.lado que resulta muy poco !recuente 

encontrar a quien rcl~l1a tOLlrJ'.> IO!; rasgos del tipo puro. Una dt! 

las cl.isi!icacioncs m.ls extendidas y i!CCpt.i.das es la do Topinard 

(Citado por Nadarse, op.cit), un i.1 que no sólo se toma en cuenta 

el color de la piel, sino t..>J!lbién la t.t?xtura del cabello, el tipo 

do crAneo, el desarrollo de 1.1 mandtbul.:i interior, 1,-¡ alt.ura de 

la nariz, la estatura 1ncdi.1, la dlstribUción del vello, et.e. 

Segdn esta clasificaciOn. existen tres grupos raciales hwn.:ino!l 

principales: alE1 CaucAsico: blEl Monqoloide; y c)El Ucgrolde; 

cada uno de los cuales comprende a su vez, varias raza~. 
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La clasi ficacidn m.1!J simple de las razaG, os la que loma como 

base principal do cJasirlcacidn, el color de la piel y las diVidc 

en! aJBlanca: bJNogra; cJ/\mariJJa; dJCobriz.l; y eJRoja. Teniendo 

presentes amban clasificacionen. y generalizando las 

caracterlsticas raciales de y a Ja población mexicana. so puede 

decir qua dentro do ésta se distinguen b~sicamcnte dos grupos o 

razas: la Blanca y Ja Cobriza: o bien. Ja Cauc..lsica y Ja Mostiz."l. 

Es por ello que las unidades de an..llisis de 1<1 presente 

investigacicn. fueron codificadas en esta catcgorJa como 

pertenecientes a Ja raza cauc..lslca o a Ja mestiza, r.e91111 se 

presentó el caso. Y en la catcgorJa ocres, cuando el personaje 

no pertcnccJa a ninguna de estas dos.· Para tal fin, &e 

consideraron el color de la piel y del cabello, dado que 

rcsultarJa imposible obtener información precisa con respecto al 

resto do los rasgos. 

2. 4 • .J VARil\llLES Dt: ROLF'.S Dt; LOS PY.RSONA.Jt:s 

Las variables do roles sirvieron par."l definir y cl¿1sificar las 

funciones o actividJdes que w1 delermilhu.Jo personaje, ya sea 

hombro o mujer, rc.iliz."lb.:J. dentro de un comercial, por lo que las 

dlmenr.loncn ele an.\llsis fueron las niguientes: 

AJ VES'ru/\JtIO: Dentro de esta categorJa se clasificaron 5cis 

diferentes tlpos de vestido empleados por ambos sexos para la 

realiz<:1ción de divcrsas actividades. Estos non: 

A. 1 J Vt:sTIOO Ot'JCINI\: se refiere al tJptco traje 

sastre de JJ mujer ejecutiva y al saco y corbata del hombro do 
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négocios. 

A.2) UNIFORME.: se refiero al vu:;tido emp11..~.:ido por una nerle 

de profesionista:J o trabajadores de la misma rama que pornilto su 

distinga fdci lmonto su trabajo del de otros; por ejemplo. 

enfermera. polic!a, etc. 

A.JJ VESTIDO DE COCK'rAlL: Se refiere • aquél que se 

acostwnbra a usar en actividades y ocas Iones especia len e 

lmportarites. corresponde a la manera de ves t. ir elcgantcme?rtte; por 

ejemplo, en fiestas, banquetes, reuniones especiales, etc, 

A.4) VESTIDO C/\..<;UAL: /\ di!crencl.1 l..lol .-uit.erior, ést.e se 

refiero a un vestido sencillo y cot.idiano. Rcgutarmcnt.e en el 

que se acostu!Tlbra usar en dt.1s de deo~canl'..o o bien, uur.:int.c la 

real i zac J ón de act i v J dadC!i que re'] u i eoi-en de comodidad. 

A.5) UNll-'ORME 01-:ron'l'IVO: correr.pondo al vestido empleado en 

cada uno de los difer~ntcn ramos deportivos para realizar las 

act i vi dados que ..:e i nvo l 11cr,111 en cada cspcc i al 1 d;ul y que a su 

vez, lo l1acc11 di~tlntivo de otr.1!;; por cjcrnplo, uniforme e.Je 

!Utbollnta, ginu1ant.1, nad,H..lor·, cte. 

A.6) HOPA lN'J'lMA: Sú rc1ierQ .. toda 1.1 JJJH..!i.I l.11..' rop.i 

personal. 

U) UOL Ut:L Pl-.:J~SOUAJf:: Dentro de ct;t.a c.1tcgorf¡1 se cJ.1!~itlcaron 

a todos ion pcrnonajc1: tanto !crncui.110~; como m.:incul inos, que 

reprcncntaron alglln papel o estereotipo dotcrmiuac.Jo ,1 lo 1.1rgo 

del comercial. 

principales: 

Dentro de d:.;t.;¡ cutogorla hay cu.1tro rolus 

D.l.) }'lGUHA Df::UIL: Aquella que pide auxilio o .1yuc.Ja, o que 
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·se c11cucntra en algwhl situación desfavorable en la que· ha· do 

recurrir a otros. Asimismo, es aquella figura que aparece 

recibiendo consejos, órdenes o in!ormación de una persona con la 

cual se deduce la existencia de una relación de dominio-sumisión. 

Un ejemplo de este tipo do figura, so puedo observar en el 

anuncio de llquldo su.1vlzante para rop.:i "Suavit.el". en donde el 

ama de casa muestra gran desesperación por la inconformidad de su 

ramilla anta la ropa .ispcra y rlgida que se tienen que poner; y 

es el locutor, anunciante del producto, quien le da a conocer las 

ventajas del mismo p.JrJ que pueda reconquist;ir el afecto y buen 

humor de su familia. 

1J. 2) UUJt:"l'O Sl-:XU/\L: Dentro de éste. se clasificaron 

aquellos ,1nu11clos en los que el lenguaje corporal de los modelen 

era en suma inninuanto y seductor o bien, en los que se 

destacaron o resaltaron ciertos atributos flsicos de la mujer o 

del hombre en relación con l.:J venta de productos o servicios du 

uso general. T.11 en el caso del anuncio de l.:J cerve~a superior, 

en C'l que el prod.uct.o en preaentado con tas cu.11 it.ladcs o 

atriUutu!i ti•.> J.1 ffubJ.1 So.:p._,rjor, es decir, la figura Ccmanin.1. 

11.Jl t'tl:UJU\ COMl't:'l't:trrt:: t:n c:na cateqor!.1 fi.:> codific.1r-,n 

.:iqucl l<t~: t l<J\1r.1s q•.1<:: c.·on car,,ctcr U•! locutor o pcr!lo11.1 J•', 

aparcc1'-•ro11 inter.1L·Lu.11uJ,1 con otrn5 u c-011 el p\11.llico en türn1inu:; 

de i9u,i. l d.1d y e r i e i.c11c i .1; .:!.indo c-onsn jo!;, órdenes o i111 ormac i ~11 

o b í en, de!lcrnpcf1ando tu11c i enes de nu dom! ni o, du su compctenc i .1, 

dUnque< no tran:;miticsen verbalmente nlng!ln r.".en:;aje, como en el 

caso del corte comercial de coci.:t.cles n.1cardi. donde el Darm.1n. 

Partic;ul;.1r desempeña cxcclentC'mentc sun !unciones sin decir nada. 

n. -11 t'lGUllJ\ DECOAA'fIV/\: En aquel lJ que apdrece durante un 
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periodo rolativament.;o prolongado de tiempo duranlc el cort.c 

comercial, ain llcgarflcle ü prosent.ar como un Objeto sexual, pero 

tampoco con un rol plenamente identificable. su actuacion tan 

solo se remito al u5o del lenguaje no verbal. Este caso se puedo 

ldenti ficar con toda prccision en el anw1cio del Ne1o1 Yorkcr do 

Chrysler, donde Ricardo Hontalb.tn est,\ acompait•1do por una guap.J. y 

elegante modelo que da el toque rlnal a la decoracion del mensaje 

publlcit.ario. 

C) l\CTIVlll/\D Dl-:l. PERSON/\JE: Se considera como actividad 

preponderante aquella que llevan a cabo cada uno de los 

personajes, como por ejemplo el hogar, act.lvidados rccreat.ivas-

deportivas, 

personales. 

laborales, .:unist.o5as rom.1ritic.J.t; y .J.tr<1Cli\.'O 

C.l) llOGM: Ent.endiéndosc por cst¡:i todas l<1s act.lvid~1dcs 

que el per5onajc rcallz;1 con el propODit.o de cuidar del l109.1r, 

del cOnyu')o y de los hijos. como en el anuncio de vick V.ipo Rub, 

en el que la esposa cuida de la i:;.:.ilud lle su marido. 

C.2) iU:CRl-:J\'rIVO - Dk:I'OUTlVl\S: Se refieren a aquel las 

activldadcs en l.:1!'l que los personajes se tllstracn y divierten 

con amigos o realizan ill'Jl\n llcportc o act.ivi<lacl <le csparcirnic11to. 

Tal es e1 caso del anunc
0

io <lel Vino P.1urc Kino, en el cu.11 el 

grupo <le jovenes !OC prc~cnta int.cract.U.:indo en 

deportivas como el ciclismo. 

act.ivi<l.1de!i 

C.3) ~UOIUl.t.t:s: Corrc::.ponden ;.i .:iqucll<1s act.iVill.JllO!i en li.1.5 

que el personaje ::;e present..l rcnlizando labores no - domét>t.lcas, 

y por las cuales se deduce, recibo ciert.a remunt.'rdcl~n. Como 
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ajeinplo, se t.iene .,.l corl.e de Vlnos Calafia, don1..li:.• el Sotn<?licr,• 

del restaurante recomienda a sus comensales el vino adccuaao, 

con!orme sus alimentos. 

C.4) l\MtSTOSAS: Son aquellas en las que el personaje se 

cncucnt.ra ,"tcompailado, 

involucra el afecto 

realizando 

personal, 

actividaUcs 

puro y 

en donde se 

dcsint.cresado, 

ordinaz-iamcnt.c reclproco que nace y se fortalece con el trato. 

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

Cola~ en donde se hace acompañar un verdadero scnt.iMiento de 

amistad con la bebida rctr~scante. 

c.s) ROMl\NTICJ\S: se rcCieren a aquellas act.ividades en IJs 

que se implica el aSJ>(:!Cto sentlmcnta.1, generoso y fa.nt.!st.ico en 

la re1ación hombre -- mujer. Como en ei caso de la loción 

Patricks para caba11ero, donde se asocia el uso del producto con 

la conquifita de un afecto de pareja. 

C. C.1 l\"l'AAC.flVO \•E.RSOfUU.&S: corresponden a aqu<'!'llas 

act.iVid.:iQcn quo cst.311 cncamln.-idas al cuid.:ido pcr3ona1. Tal en el 

C.'.'so del anuncio de br121~-intina Wildroot para c.-iballcro, donl.lc 3c 

destaca 1,1 import.,,nc::ia d<!l cuidado p<?rr.onal p~ro1 to1uent.ar y 

mantener nue:·.1as rclac\one!"i personales. 

f'ar.1 ol.n;0rvar las variables .:u1tcriorment.e dl!Scrit<is en el 

lnstrU.'l\ClltO de codiClcaci~n desarrollado en la prc!';Cntc-

invcstigacion, rc~it.irsc al ~péndicc A. 
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•RESUl.ThlX>S Y D!SCUSlON• 

Con el propOsito de tener conocimientos m.\s precisos sobre 1.-1 

imagen que los cort.cs comerciales de la t.elcvlsión mcxic~1nil 

presentan sobre la mujer y el hombro do .1cu11rdo a 1~1 cd.:id, nexo, 

tipo de vestido usado, raza, nivel socio-eco11omico, rol, 

act.ividad y linea ele producto <.1nu11ci.1da, :;e ;u1alizaron :!2:! 

,i.nuncios, do lo!:: cualc!'l so obt.u·.·o un t.Ot.ill de 620 pcr1;onaje~;. lle 

e:it.O IThll\Cra. 

cst;u.Jlstico~_;: el .J·.:>!•c.:r1pt.ivu y l.'l i111Pr•.:'llCl.il. 

En lo que pros iquc :-;~ pr•.:-:"-'1!t.,u1 lo•; ren~i l t_;1do!; tlc ambo:; .i.11.ll is i:; 

recurriendo y cxpl ic.:1c i oues, 

acompai'iandolos tlt! 1.J1eve:; d1~a1ct1!:1011e:; pert.incnt.o:;. 11.1. 

obscrvarr.c que c.:.•lil t..1!Jl,1 de r1_•nulL.Hlo:; sp cncucutr.1 rc:;paltl.ul.1 

por una o dos r;r,\fic.i!'l, l'St.<J ct•n 1!1 p1opó!::ito tlc llaccr mJs 

comprensibles los rosuJt.idu!'l .Jl1l c.:ontcnidos. 

3.1) F..!i'l'AUIS'l'lCJ\ lll~t:H:ll''l'lVA 

llacicndo u::;o tlc las dat..o!i ol>tünir_lo1; por medio de ést..c .~.\lisis 

(frccuencL::is y porccnt.aje:¡J, se logr.;u·on definir con ba!iLant..c 

exactitud lan CJr.Jct.crl!it..ic.t~; de 1~1 mucst.ra e!.it.Udi.uJa 

con!iecucnt.cmc11te !.;(.• c~~ta.blccicron Ion par.linct..ros que 

contorman. Por t.ant.o, a cont.iuuación se 

y 

1.o 

la 

distribución de la muestra dú acuerdo a las difurcnt.cn cal.C<JOrta~¡ 

estudiadas. 
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3 .1 .1 J NUHF.HO UE /\.NUNCJ os y NUHt:.Ho ut: l'l·:RSONIWES J"OH LiN1':A ll& 

PUOUUC"J'O 

Al observar la distribución do la muestra en la Tabla No. 1. se 

deduce con bastante claridad el universo de anuncios 

conforman 101 publicidad de la telcvis10n mcxic.111a. De 

que 

igual 

manera. a1 revisar dicha tabla se conoce el nllmcro de 1nodelos que 

emplea cada linea para presentar sus productos. 

De esta manera se encentro quo del JO de Scpt.icrnbrc al 6 do 

Octubre <.Je 1985, 10.5 anuncio::> 1n.1s rC!currcntcs en los ca11alcs 2, 

4. !:. • •J 

personal 

y lJ, fueron 1o::i de producto.!> de 

abarcando el 2J.4Z'l. del total 

tocJrJor e hj9j t.•11e 

de la muc~tra de 

comercla1cn. No obstante, e!;t.a c.itC!<Jorta .!uc supurada por la 

ltnca de bübida.<; Jlcollólic.·Js con renpocto al nllmcro total de 

modelos prc:;cnt;1dos a lo t.irqo de tolla la i.icric de anuncios. t::i 

decir, a pesar dC! !ice ;::a .:1nu11ciu!:, l.i direre11ci.i ·~ntrc el tol.il 

do 

!i2 I 

101> 1111..•111;.i jC!l de.• prorJUCtOS di! tOLºJLlor 

y lo!; de bebida~ Jlco!JOl ic.1i.; Cn 20). 1.:1 l,;(.><JUllLl.l l f !lL'.I 

prcucntó J:!8 modelo!;, ..:onstituyu1u.Jo ast el .:!0.6'~ Ucl tot.iJ, 

trdC!ntr;is que 1;1 primera prcnentó l2b, al.JarcJ11do el 20.J\ de 1.1 

1nuest.ra Lle personajes. Cabo señalar, pues. que la diefcrc11ci.1 

r>arccntual es relativamente pcqucil.J., nin cmbar']o, al connidc1Jr 

C!l n11mcro de anuncios de cada una de estas catcgorJas, 1.1 

LlifcrencJ.1 en .-tbiumal, puen la 1Jncd de bebidas alcoh01icau 

!iUpcra a tod.:t~ las quo se encontraron por arriba de ella con 

rcupecto al tnlm~ro do anuncios. &u cuto punto es de gran 

import.ancia dcntacar que c1 40'!. del total de los personajes, cst..1 

distritJuido en t.an sólo dos líneas de productos diferentes, 
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cuando ol 60~ re::Jtanto se dJstrJbuyc ontro las 20 c.J.tcgorJ.-u; 

!altantes. 

Continuando con esta l!noa de andlisis, tue la catogorta cJe 

dlimentos Ja que siguió en nWnero de mensajes publiclt.arios 

presentados, constituyendo el 13,07\ del total. J\l aunar C$t.c 

porcentaje a Jos de golosjnas (l,J5tJ y bebidas 1·ei·rcsc.1ntos o no 

alcoh611cas f5.4l~J, se observa que el nivel equivalente .:il 

19,8Jt, estJ. contenido en tres !!neas do producto;. afine:;; e::; 

decir, comestibles. con respecto a. l.'\ muestra de los perso11,1je:::; 

se puccJc observar que 1.1 cuma de Jo:¡ porcent.1jcs de ost.Js tres 

Cat.cgor111s no varia en mucJ10 .1 lJ .u1lerior, pues ab.:..ircJ el lú,'HJ'~ 

do total do la misma. 

ObscrVJnc.lo cst.1 niism.:i tabla, ::;e puede Jprcciar que J,1!:; lJne.11: <lü 

vcstjtJo y cJJ;;>;ado 'l lle pr._1ductos de.• liwpi1..~za y [>.1pcl l1i9i<.;11ico, 

comp.1rteu la misma cantidad de cortP.s comercialc5 }' r->or enlh..>, 

ambas con~tituycn el 15.32'~ ll<..' la muestra cJo .u1uucJos. No 

obstante, cr.ta iguald.:it.l cu nllmero ele men::;ajP5 pul>1icit.1rio,,;~ so 

observa una tendencia marc.1cl.i por p.1rlc ele los p11.biiclstJS pilril 

proso11t.1r un llt\mcro m;1}·or tic 111odclor. 011 .iquelto•: .:inuncJos que :::;c

roffcrcn '11 vestida y .11 c.1lz.:illo (11 .., 7:•1 .:ib.1rcanrJo, de <.·~:l,1 

manera, 01 lJ,f,0".; 1nlcntr.:i.::; quo ..ip~n.1':. <:!l 6.flo:. c.lel Lot,11 IJe 

porsonajr.H1 lO con::;titUJ'Oll Jo::; muc.lelos lle J<t c.ilc'JOt'f.i clc 

productos ele limpieza y papel higié11ico. 

En siguiente lugar, tanto por nrunoro dc a111u1cioG como por 
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pcrsonJjcs prcscnL;.uJou, ::;e cncuc11Lr>l lJ llnca <.le .uaomóvlios }' 

.1ccesorios puesLo quo consLituycn el 6. 31·~ <.lcl Lotal üc · l<t 

muest.rJ de comercia.tes y el 6.101. de ia población total de los 

mensajes publ icit.arios. i:::sta t.cndcncia de igualdad, se prcscnt.i. 

Lilmbién en los anuncios de alnrJcenes y tiend.JtJ, y,i. que! los 

porcentaje.-; alcanz.:1dos en la muestra de .111u11cios y en la deo 

pcr::;o1i.-1jcs son de 3.61'1. y J.50\ re::ipect.iv.:i.mc.>11t.c; .:1unquc por 

t.otalc::; es 1.:i categor!J de ensL•res domésticos l.:i que continl.la en 

orduu decreciente, do.1do quo el 1ul1nero de anuncios presentadoi_; en 

úst..i., coni:t.itu:.-·cu al 5.41'!. de los comerciales y ul 3.901. de los 

modelo:;. t:n SC•JUÍda i:;e encuentran lo::; mcni:;ajcs pub1icit.1rio!; qu(? 

presc..•11t.111 .u·t:lcuJo .. ; deo p<ipcJL•rl.-1 y foto9r,1l l.i; mueobJes; y 

.'lt:!rVJC:<.J!l 1/ltO/"IUdllVO!l; o.J,H.IO que COll5LlLUyen <:>nLrv ~;I ul IJ, ,·•,·: 

del tor.,11 lle los collli:?rci,11es presnt.:lllO!; en l.\ tulevi!ilOn n1exic.1n.i 

durante los l'lt¡mos dJa~; de Septie1nbre y lo:; pr11n1)f05 de Octub1·p 

dü l'JU~. Sin c11ú.J,1rgo, sucede lo mi::mo que- en l..i1; lineas de 

prolluc t.o:: de toc..itlo r e 11 i 'l i ene pur1;ono.1 l y protluc tos de 11 mpeza 

y p.1pel hiqi<lnico, entre otras, con re:;pect.o .:il ndmcro üe 

person.i.Je:;, efi decir, que los porcent..:ijes de la poblaciOn dC? 

modC?loi; que ab..ircan los anuncios de art.lculos <le p.1p1?lerJ,1 y 

fotograt Ja, muebles y servicios in!orm.n.ivos son menores que 101; 

prlmcro!l y,; que .ipc1i.1:; .1lc,i.nzJn el 1.10·~: 1.30".; 'r' 1.11•·:; 

t:11 el t'ltimo .1n.\lisi:;, se puctlC? otJ:.ervar que 1.1s cifr.1:; y 

proporciones dP. lot: anuncios y moclclos prcsent.ados en las lineas 

restantes {al imcntos para mascotas, bienes raJccr., cigarros, 

productos y alimentos para bebds, servicios y productos do 
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entrotcnimiento, servician t.ur!stlcon, scrviclon p.;sncarios, 

joyor!a y medicinas), t.ionen una limttad,-i rclcv'1ncia .11 uor· 

comparados con Jos otron, puesto que en ninguno de Jos c;.u;os se 

alcanza s\quicra lU\ nivel del dos porcicnt.o, 

Al contrastar en este punt.o los resultados obtenidos y la Tcor la 

do las UQcl;!'siüados Humanas do Abraham Maslow, resulta 

interés observar que para los publJcistas <le hoy eu 

do gran 

dJ,'\ },')H 

necesidades primordiales parecün ser las que se rcl.1ctonan con lo 

cnt.ét.ico, con la hollcz.a. Ast pues, se podr1.t suponer que los 

aqcnt(!S publicit.arios tienen la idea (o parten del Gupucstol, que 

la sociedad occidcnt.al act.u<1l lh't satisfcc::l\o, en ~u 111.a~·orla, lar: 

nccesióades tirimor<JiaJt.•s, y por t..1nto se muestra una m,1yor 

praocupaclón por ~at.iafaccr las 111;?ce:;i<.1ades de lo c:;tét.ico, 

dojantio en scqundo plano la B•1tii;f.tcción cJC!J h,unhrc, dt? J;1 :;oLJ, y 

001 abr.igo, entra ot.ra!i co:.;.15, y quo pard 

!undamcnt.alcs. 

l :!1 
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TABLA No. 1 

OISTRIBUCIOH DE ANUNCIOS Y DE PERSONAJES POR 
LINEA OE~~o~v~~~l 

LINEA DE PRODUCTO 

1. ALIMENTOS 

2. ALIME~TOS MASCOTAS 

J. ARTS. PAPELERIA Y 
F'OTOGRAF 1 A 

4. AUTOS Y ACCESORIOS 

5. ALMACENES Y TIENDAS 

6. BEBIDAS ALCOHOLICAS 

7. BEBIDAS NO ALCOHOL. 

B. BIENES RAICES 

9. CIGARROS 

10. GOLOSINAS 

11. ENSERES OO~ESTICOS 

12. MUEBLES 

IJ. PROOS.LIMPlEZA, PA
PEL HlGIENICO 

14. PROOS.TOCAOOR E HI
GIENE PERSONAL 

15. PROOS. Y ALIMENTOS 
BEBES 

16. SERVS. Y PRODS. EH
TRE;TEN!UIEHTO 

17. SERVS. TURISTICOS 

18. SERVS. INFORMATIVOS 

19. SERVS. BANCARIOS 

20. VESTIDO Y CALZADO 

21. JOYERIA 

22. lr.IEOICINAS 

No. 

F'REC 
ABS. 

20 

, 

• 
20 

12 

J 

J 

12 

5 

17 

52 

4 

2 

, 
4 

17 

2 

ANUNCIOS 

FREC 
REL. 

• 
1J.07 

2.25 

6.31 

J.61 

·" 
1.35 

1.35 

5.41 

2.25 

7.66 

23.42 

1.80 

1.J5 

.90 

2.25 

1.80 

7.66 

.90 

1.35 

No. PERSONAJES 

FREC 
ABS. 

62 

7 

JS 

22 

126 

JS 

2 

24 

• 
42 

126 

• 
4 

6 

7 

• 
72 

• 

f"REC 
REL • 

• 
10.0 

.2 

1.1 

6.1 

J.> 

20.6 

6.1 

.J 

•• 
•• 

J.9 

1.J 

6.6 

20.3 

1.0 

•• 
1.0 

1.1 

1.J 

11.6 

1.0 

J , 1 
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J. L.Z) C/\lll\C'l't:HlS'l'JC/\S Di':Z.IOClll\Jo'lCl\S 01'.: l.OS l't:!~SONl\Jt:S 

/\) St:XO: 1•ucst.o quo es objeto do est.a invcst.igacion 01 

de comparar a los dos sexos tle la especie humana en di 1·crc11t.cs 

dlmen!;ionus a lin de argument.ar si la caract.eri?.."lcion de la!; 

mujeres e1'1 los anuncios ele la televisión mexican.:i es m.\~; !iC!.l<JJll,1 

en comp.:~raciOn 

pcrr.onajcs no 

con la de los fiambres, 1.1 ~;c1eccio11 de 

roe rea 1 izada en func ion del !•cxo, es deC" ir, 

lon 

proscintllO de un<t mucst.r.-¡ connt.itulda en l.qu.11 proporción p•Jr 

fi9uras femeninas 'i masculinas; rue ale."tt.Oria. 

oo esta manera se encentro que el nWncru de pc>r1;on.1.)cs a11..il i2<tdo:: 

esta dist.ribuido casi por mitad. como se puÚdc ob.';crvar en 1.1 

Gr.1fica No. 2, el !'>l.'JO'!. del t.ot..11 (h .. l..i poti1aci011 de 1.1 

t.olovisiOu, corrc:;ponllc .t figur.is del o.e,..o l""!~Culi.110, 1nie11Lr<1:; 

qua el 4B. JO'!. ri .;tanta correspondo a Cigur.15 del sc:<o lctn<.llliuo. 

Estos resultados son sorprendentes ya que <!~:t.udios como lo~; 

real i Zi.ldOs 

poblacion 

por Gcrbli<!r 'i Gro~s lop.cit..I, hdn dcrnostratlo quo la 

masculina de tclc•Jision siempre e:; 

signiClcativ.1mcnte 111;i.,·or que la poblacion femenina .. 

f:nto serla un punto p;:i.ra cuestionar:ic ya que cabrl<1 pCC<Jllllti&rSc 

ha:;t..a qué punt.o la~ agcute!l putilicitarias C5t.\n u~;antlo a la mujer 

como "gancho", o como lO d1rL..1 Ol<JJ Bu5LO~; (op.c1t..I, objuto de 

conswno a pei;;ir Uu que el producto J.nunciJtlo vay.1 dirigido .1 1.i 

pub l ilC ion m.1.:.:cu 1i11;1, ·ral os el caso dnl comercl.<11 en el que 

Lucl<l ·Mendaz, la prot.agonist.:a, pr"scnta las c<unis<1s M."lri!ical. 
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TABLA No. 2 

DISTRIBUCION DE PERSONAJES EN LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION 

UEXICANA DE ACUERDO AL SEXO 

SEXO OEL PERSONAJE FRECUENCIA FRECUENCIA 
ADSOLUTA RELATIVA 

• 
1. FEMENINO 298 48.1 

2. MASCULINO 322 51.9 

TOTAL 620 100.0 

~------·_J 



Ul Ull\Ui La 1'.ibl.• No. J indica que eJ. r.:ingo t.lc edad en 

Cl que se presento a los modelo~ de los a.nuncios con milYor 

frecuencia, cort"espondo al del pet'todo de! Ja juVC!ntud. Al 

coJncidir Las medldas de t.cndencia ccntr.J.I en el tercer intervolo 

se tlesprende que l<l ccl,1d tJpica o m.\s comt1n entre los pi!r:>Oll<J.jcs 

de los cortes comcrcí.aJ.ca de la teleYisil!ln mcxic..in.:i, Be cncucnt-r.1 

entre los 26 y los JO aiios, es tlecir, el J2.'10'1. <lcl tot-11 <!e luB 

personajes tiene una edad comprendida en c!it.c ran90. 

con mayor exa.ct.i tud se podr ta dt!-Ci r que Ja cdatl 111.\s l rc<.·ucnt,t-

Ia de los ;?B aflos. ya que la Moda incidió C?O el terct!-r nivel. y 

por tratarse do datos agrupados, el punto medio corrcspontliO a 

dicha edad. l\simizmo. t.cH\emos que? adcm.ts Oc ser la 

!rccucnt.a, es la t:?iJ.id promedio <Media .. J.5&l. y el nivel que 

deja al 50~ de ¡o!> ¡.11~r·!>a11,-¡jcs cci111pron<Jido en edades menores y el 

!lO\ rcst.:int.c UiHtriDuli.Jo cut.re lo:.; Jl y lo5 tlO ..ií10:.; Uu '-'.J,\<l 

(Mcditln<l .. J,09J. 

El siguiente an,'\lisls de estos dat.os, indica que lui> anuncio!> de 

la televisión Cllf.1.ti::an la prcscnt.3ción e.le modelos entre los 16 y 

los 40 ai\os, mientras que hac"-'"n J.XJC.i rcl.C!rcncia <J. pcrsonajcc m,\s 

maduros y 

complC!to a 

sobre t.oclo es lmport..antc notar que c:un i ignora 

los modelos de mayor cd~d. Es decir, de 
'"" 
620 

personajes, t.:Jn !>~lo oclto tienen entre los 6-1 )' Jos 80 ,-¡iio!.> dC! 

cdacl. 

Tal p.1rccc 5Ct' que cJ. pcrJ:ado Ue vid.:a idaal para los pubJicist.as 

es el de ld juvent.ud, pero una juventud no muy t:.ardta, pues las 

)21 



c<lracterizaciones de los pcrson.ljes mayot·es de 40 aí1os de e>d.ili 

son poco frecuentes. Esto podrla justificarse al suponer que la 

mayorla de los productos y los mensajes que los prc~cnt..i.n, CBt,\11 

dirigidos a un pllblico y a un 1nerc.1do joven. Por t.anto, los 

publicistas pretenden atraer la ma1·or audiencia prcscnt.audo 

modelos que se idcnt i t iqucn con la 111.iyor Ja del pl\b l i ca, o IJ i C!ll 

llacicndole creer que consumiendo det.crmi1i.1dos prodllct.os 

representar.\ u11<1 celad menor. :; i 11 l.'m.1J.u·go, con una reprcsent.ac i ón 

tan numerosa de ']CllLC joven, se podrJa llcg.:ir a pcn:.:ar quu en el 

mundo de la publicirlad y lle la t.C?levi:.:i6n se con.:;idura que las 

personas al llegar a un.:1 mcdi.:111<1 ctlad (y m.\s a1\11 al J lcy.-1r a 1.1 

vejczl, ya no asi~Lcn ,1 rcunioues nocialC?s, no viven di fC?rC?Ht.C?!; 

experienci;:is, por lo que y.._. 110 t.icnen la necesidad de rn.:inejar, 

clC? usar colonia!; y/o co:;1no~tico:; y cuidar !iU ll!;pC?cto Ch;ico, y 

mucl10 monos l.i .:ipL'Lcnci.1 <Je Loin.1r bctJic..lils itJcol\Olic:.1::;. 1 .. 1 

j11vontud c:;t.\ !;obrt..> v.iloratl.1 como 1111 idC.'<11 en !i! mi!;mo. 

128 



Y PORCENTAJES 

GRAFICA No. 3 
PRDPORCION TOTAL DE PERSONAJES POR RAJIGOS DE EDAD 

...... -.. ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ .. .. .. .. 
•• .. .. 
•• 
•• ,. ,. 
•• 
• 
• 
• 
• 
DIU:'-"'>l..-'""""''-' •-'O>l-'"'-'""--"""->L.._.,.>.:>'-l""°»l.-"''-"'"-!."-'""~~~~~~~~~"",,. 

X RANOOS DE EDAO 

M • S..11. ... • J..00, tN • :a.DI 



TAIU .. A Ho. 3 

DISTRIBUCION DE PERSOHAJES EN LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISIDN 

MEXICANA DE ACUERDO A LA EDAD 

EDADES EN RANGOS F'RECUEHCIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

X 

1. DE 16 • 20 •• 10.3 

2. OE 21 • 2S 124 20.0 

3. DE 26 • 30 204 J2.9 

•• DE J1 A 35 78 12.5 

5. DE J6 • 40 74 11 • g 

6. DE .. • • • 20 3.2 

7. DE 46 • 50 30 ••• 
s. DE 51 • •• • 1.0 

•• DE S6 • 60 12 1.9 

10. DE 61 ••• .2 

11. DE 66 • 70 2 .3 

t2. DE 71 • 75 2 .3 

13. DE 76 A 80 3 .. 
TOTAl.. 620 100.0 



C) RAZA: La Gr..\fica No. ·1 present.a la dist.rlbucion de 

la poblacion de los cortes comerciales de la tclevision mexicana 

de acuerdo a la raza de los personajes. 

Es sabido que toda c:lasiricacion racial entrafia dificultades 

maydsculas dada la diversidad de rasgos a considerar. Sin 

embargo, cu la presente investigacion se simplifico codificando 

dnicamcnte el C<>lor de la piel y del cabello (ver La dcfinicion 

de esta variable en el inciso o de la identificacion do vari.J.blcs 

demograficas del capttulo de met.odologta). Esto es: se 

codificaron tan sOlo los rasgos que denotaran si un personaje era 

caucJsico, es decir, de piel blanca y cabello. rubio o claro; o 

mestizo, es decir, de tez cobriza y cabello obscuro, La segunda 

catcgorla de cst.a dimension fue equiparada con los rasgos 

tlpicamcnt.e mexicdnos. 

Al cabo de este an..\lisis, se pudo observar que la presentacion 

que la publicidad hace de las r.:Jzas en la tclc•1i.olOn no refleja 

la rea.l idad de é~;t.o pals, puest.o que fueron los personajes do 

rasgos europeos lcauc..\sicosl, los que en un 87,70\ constituyeron 

la muestra, mientras que tan so10 un 10.SO't. correspondio a los 

modelos de caract.crlsitcas mestizas, El 1.80'-t; re!ltanto se 

distribuyo entre persona.jes claramente pertenecientes a otra 

clasiticación, c.g. negros; y entre aquellos de quicno5 fue 

imposible su codificación. 

Do lo anterior, claramente se observa otra tendencia en el J~cal 

de los rublicistas. De cada 10 personajes en los anuncio•;, •J non 

l Jl 



blancos y solamente l es moreno. Parecerla 

tolevidento es en su mayorla do piel blanca, y 

que 

por 

el p1\blico 

tant.o se 

idcntlfica mejor con cst.e tipo de modelos, o blen nuevamente se 

podrla suponer que existe la idea de que al consumir dicllos 

productos, m.\gicamentc se adquirlr..\n las caractcrlstica5 de la 

raza cauc~sica. Una t.ercera intcrprot..1clón bien podrl."l suponer 

que la raza cobriza de este pals rechaza sus propias ralees y por 

tanto se identifica mejor con la raza blanca. 
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TABLA No. 4 

DISTRIBUCION DE PERSONAJES EN LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION 

MEXICANA DE ACUERDO A LA RAZA 

RAZA FRECUENCIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

• 
O. NO IDENTIFICADA 2 . 3 

1. CAUCASICA 544 87,7 

2, MESTIZA 65 10,5 

9. OTROS • 1.5 

TOTAL 620 100.0 



D) NIVl-:1. SOC10-ECONOH1CO: Por lo genora1, l« 

tolcvicion presenta un mundo de nivel socio-econó1'!ico medio en el 

cual los personajes parecen ser m.ls ricos que pobres. Do 11ec110, 

la pobreza eo casi ignorada en su totalidad. Como se puede 

observar en la Grarica No. s, tan sólo un 8.90\ do todas las 

c;aracterizacioncs se presentaron en el tercer nivel. En otras 

palabras se podrla decir que de cada 10 pcrsonajct;, en los 

anuncios televisivos, & representan estar en un nivel socio

econOmico medio, J en un nivel e1cvado y tan sólo uno en el bajo. 

oc esta manera se observa que la distribución de esta variable en 

la publicidad tampoco se apega con fidelidad a la realidi.ld de 

nuestro pals. t:n nu mayorta, la población mexicana carece de 

una situacion económica solvente, 

condiciones precarias. 

y por tanto, vive en 
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TABLA Na. 5 

DISTRIBUCION DE PERSONAJES EN LOS ANUNCIOS DE LA 

TELEVISION UEXICANA DE ACUERDO A LOS TRES 

NIVELES SOCIO-ECONOUICOS OETERUINADOS 

NIVEL SOCIO-ECONOUICO FRECUENCIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

• 
1. ALTO 179 28,9 

2. UEOIO , .. 62 • .'3 

3, BAJO 55 8.9 

TOTAL 620 100.0 



3.1. 3) 

E) 

Vl\RI/\llLES Dt: ltOLt;S tn: LOS l't:HSONJ\JES 

VES"rIOO: La distribuciOn de esta variable describe 

tanto e; atuendo que utilizan los personajes de la muestra. como. 

en muchas ocat;lones. el ambiente que los rodea. En la Gr.\fica 

No. 6 se puede precisar que los modelos usan la ropa casual con 

mayor frecuencia que ninglln otro t.ipo de vestido, ya que mas del 

40~ de los personajes la emplean. se recordar.! que este tipo de 

ropa corresponde al vestido informal, c'3modo y juvenil con el 

que los personajes aparecen en un sinfin de comerciales que no 

tienen ot.ra connotacion m.1s que la divorsion, el descanso y la 

comodidad. 

Las otras categortas indican el uso de •cierta• ciase de ropa 

para •ciertas" ocasiones, De acuerdo a la frecuencia con la que 

se presentaron, se tiene que del total de los personajes 

(n 6201, el l'l.20\ usa ropa que bien podrla cosiderarsu 

ejecutiva o profesional, ya que corresponden al traje con 

corbata para hombres y al traje sastre lmuy profesional) para la 

mujer. Doce porciento del total de la muestra usa atuendos 

especiales para la realizaclon de un trab<tjo que claramente se 

distingue do tos domas 

mayordomo, etc. 

como uniforme de enfermera, mec.lnico, 

casi con i gua 1 frccucnc i a que ta dimens iOn anterior, se presento 

el vestido de coc~tail, ya que el 11.'lO\ de lo.5 modelos que 

constituyeron la pobtaciOn de los pcrconajcs de la tc1cvlsiOn, se 

presentaron port.ando atuendos elegantes que se u~an en fiestas y 

reuniones espaciales. Si.qulcndo el mismo orden, se codificaron 

138 



en un 11.10\ los unlrormcs deportivos; y por Oltimo las pljamaz, 

camisones# ropa interior, .etc.• constituyendo el 4.0\ restante. 
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TABLA No. 6 

OISTRIBUCION DE PERSONAJES EN LOS ANUNClOS DE LA TELEVISION 

MEXICANA DE ACUERDO AL VESTIOO USADO 

TIPO DE VESTIDO FRECUENCIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

• .. OFICINA ,,. 19.2 

2. UNIFORt.IE 77 12.4 

3. COCl<TAIL ,. 11 .9 

•• CASUAL 2•• 41.3 

•• DEPORTIVO •• 11 • 1 

6. INTIUO 2• 4.0 

TOTAL 620 100.0 



FJ NOLES! Con bastante regularidad los agcnLeu 

pulJlicitarios son objeto de fuertes crlticas por usar a las 

personas 

productos. 

poblacion 

sol.'.lltlente 

atributos 

como objeeos sexuales para anunciar 

Sin embargo, la Gr.lfica No. 7 muestra 

do 620 figuras hwnanas (indistintamente 

determinados 

quo 

dol 

en un.-i 

sexoJ, 

a un s.o~ de cistas se les presenta destacando ciertos 

!Jsicos o utilizando cicrt.o tipo de lcuguajc corpor.-il 

en el que queda implJcito el mensaje, en rel.:tción con la venta de 

productos o scrvlciou de uGo gcner.:il. 

i\unque con aspectos despectiv.:imcnte c~tcreotip.JJos, pero 

diferentes a los que implica Ja dcfinicion .:interior, tambJCn se 

acusa a 1<1 televisiOn por present.ir roles en lo!> que se implic.i 

la existencia de un.:i rc>lación de dominio-sumision ontre los dos 

sexos, c>n donde <1lguno J1.:i de recurrir .il otro p.1ra pe,.lir .:iyud.i }';1 

sea fisica, moral o iut.cdcct.uat. Uo 01.Jst.iute, y Jl igual quu 1.1 

instancia anterior, en ente estudio :ie encontró poca c>vide11ciJ 

que apoye las critican suscitadas al respecto, ya que se 

codifJcaron como figuras débiles a SJ personaje::;, const.ituyendo 

as1, tan soto el 8.50':. de la muo~.t.ra. Por t.anto, estas e.Jos 

primeriln c<1t.cgorla:; -clar;uncnt.c despoct.iva~- apenan abarcaron 

el lJ.50\ del total, El 42.40't de la mJsnia estuvo dir;t.rJbufdo 

entre t .is ti guras que aparecieron rc>a l izando act J v illilden que 

i1nplic.1ban .-il<Jllfl t.ipo rJc compC'trJncia lh.ibJ11dad, capacicJad o 

cJ·~ut.rc:.:.1), e~ decir, alt.amcntc> .-itractJv;i5, Finatmcnt.o, no puede 

c1bsc>rvar que e:> el rol de figur.1 docor.ltiva et que> po<..lrl.-i docirr.o 

t.lene una connotación neutral, y fue> c>l quo so prc>sento en la 

mayor la de lo5 ,c.isos (44.0\J, 
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0) /\C'l'lVIJlJ\O: Con esta variable so codifico · 1a 

actividad predominante111ente desarrollada por ol modelo durante la 

prcscntaciOn del comorcial. como lo seilal•1 la Grj,fica No. a. la 

actividad mJs frecuentemente desempeñada por los personajes 

implico la convivencia con .:i.rnistadcs. Es decir, en el 29.401. de 

los casos, los personajes aparecieron interactuando con ot.ros en 

el plano amistoso, dentro de w1 contexto p~bl leo. 

f:iguiendo esta dimensión se encentro la categorta de 

r<Jcreatívo-deportivo, ya que tant.o por los niveles alcanzados 

(22. 70\), como por las actividades desarrolladas (el personaje 

aqul Clasificado podta o no, estar con· ainitotalles pero se 

encontraba en accion realizando un deporte o un juego), 

resultaran ser muy similares. Las s iguicntes act i vid.idos que se 

presntaron de acuerdo al orden decreciente de su ap.1ricion, 

cor1·ci:;pond ieron 

trabajando en 

a aquellas en las que las figuras 

actividades remunerativas, yJ. 

constituyeron el .'.:l,O\ clcl total. 

aparecieron 

Muy poca fue la diferencia en los niveles de prcncnt.aciOn L'llLro 

las in!:lt<J.ncias referentes a las acLividade!> propias del /iogar y 

las cncamlnad.:is al "cuidado personal", en donde los porccntaj~n 

obt.enidos fueron del 10.JO't. y del 10.0't. rcspcctivamcnt.c. ror 

lllLitno, l<ls act. i v id,"ldcs rom.1.nt: j cas, es decir, en las que se 

implicaba una relación afectiva entre dos personas de dife>rcnt.c 

sexo, constit.uyoron el menor scct.or de ost.a. clasifi.cacion, 

rcprcscnt.ilnc.lo 

pcrson<1jc-s. 

apeonas un 6. 60\ de la pob lnc 1 on t.ota.l de 
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con base en la estadlstica descriptiva que se •1caba de rc~'lCilar, 

podr!a decirse que los agentes publicitarios han creado :,.·a al 

personaje "tlpico" o "ideal" de los mensajes publicitarios de la 

televisil!ln 

mujer que 

mexicana. Este personaje puede ser un hombre o 

se encuentre entre los 26 y los JO años de edad 

una 

!de 

pre!erencia en los 26 años), perteneciente a la clase media y 

cuyos rasgos físicos hablen de una persona cauc~sica, que por 10 

general vist.a ca.r.u.alment.c y aparezca como figura tlccor.:H.i'.'a o de 

apoya y en situaciones grc']aiidS durant.e la prcscllt.aciO~ del 

proclucto a servicio anunciado. 

La pregunta que Cilbe hacer ahor,1 es: ¿difiere si9nific.1t.iVil.Jl1Clllc 

de cst.c rct.rat:.o t.Jpico, lil illi.>•J•~n qu•! se pre:;ent.a de },:i.s figuras 

!cmcninan y 1n.:1scu1in<1s de los comerciales : Es decir, ¿ hay 

al~11.'ln pat.rOn en los datos que indique l.> existencia de una 

tendencia para prc:;ent'lr .:t l<l5 rnujercr; como t igurar. m,,!, Llébi le!>, 

m.1s jo•1cncr;, y por t.1nt.o de meno:.; cxpcricnci.-i y 111'1durcz; jt1<;a11do 

cicrt.os p.:1pclc:.;, o rca1iz.aJ1tlO ¡Jet.cnnin.:i.da:,; act.ivi1..l.:1dc~_; que r.c l¡.u\ 

considerado cxclunlvas ac su sexo ? 

En los sigulüntcs inci!3o5 se ijar,\ respucstn a cnt••:.; prcgunt...1~; .11 

analizar los rcsultal.105 de la estaUlst.ica intcrenci.il, 
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TABLA No, 8 

DISTRIBUCION DE LOS PERSONAJES DE LOS ANUNCIOS DE LA 

TELEVISION MEXICANA POR LAS ACTIVIDADES REALIZADAS 

ACTIVIDAD FRE:CUENCI A FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

• 
1. HOGAR 64 10.3 

2. RECREATIVO-DEPORTIVO 141 22.7 

J. LABORAL 130 21.0 

4. AMISTOSA 182 29.4 

•• ROMANTICA 41 6.6 

•• ATRACTIVO PERSONAL 62 10.0 

TOTAL 620 100.0 



J. 7.) e.5'1'/\UlS'l'lCI\ lNt'l!:JU:NCIAL 

Para obt.encr resultados acordes con la liJPotesis p1ante.1da en 

esta tesis. los datos fueron sometidos a : un an.11 is is de 

contingencias entre el sexo de los personajes de la muestra y las 

domas categorJas estudiada::;. Para tal fin so uso el est.1dJgrafo 

de Chi-Cuadrada. 

J. Z. l) S!:o!XO POR LINEA DJo: PUODUC'J'O ANUNCIADA 

Los resultados de la prueba Chi cuadrada en la t.-ibla de 

contingc11cia de las variables sexo de los personaj~s por l tnca tlc 

producto anunciada (Ver Tabla No. 9). demue::tran Ja existencia de 

diferencias slgnificativas cx 2 .. 63.lJ, p -:.0000, 21 gl.J en 

cuanto a la prcsentaci6n de hombres y mujeres de acuerdo a la 

linea de producto pre::;c11tada. 

Con respecto a cst.:i contingencia, se puede ha111Jr tic cinco tipo1; 

da comerci<ilcs: 

altos praclomin.1ntamontc femeninos: T.il en el ca::;o de lo~ 

monf;ujcs publicitario::; de las siguiente$ catcgor1as: artlculos Ue 

p.1pelc:-J.1 y f'Otogra/"Ja; almacenes y tiendas; cjyarros; productos 

ac limpic>z.1 y papoJ hjgji:.'uico; y productos de toc,1dor e J1Jgjf!11t~ 

personal. Et: en (!!>tan en dondü !>C cncUülltra clintribuJdo un 

nWncro con::;iclcrablc cla rnujcrc>s en• 1.:!9), contitituycnclo c1 20.B't 

deJ total ele.> lil r.iucstril fil "' t.iOJ y c>J -tJ,.I'!. do la nubmucntra 

fcmcnin.1 fn"' 298l. 

t1J Loi> prcclomi 1¡,:u1tcmentc m.osculinon: 'J'.1 l 

prc~eutó en las llnc.:in de alimento.s; automcvJlciJ y i1CCesor}o!1; 

b.;obida$ a1co/1ól Jeas y no alcohólicas: 9010.slnas; m11cJ_1 l ... •!:; 
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servicios bancarios; vestido y cal?.Jdo: 

do esta manera como se distribuyeron 

constituyendo el 69.40\ del total 

joyerta; y medjclJ1.3S. t•ue 

224 figuras masculinas 

de la poblac iOn do los 

comerciales, 

cJLos 

y el J6. O\ de la submue~;tra masculina (n .. J2Z). 

exclusiv.;:un.ente femeninos: Esta circunstancia es 

limitada pues tan sólo so presento en laa Ilnoan do .11imc>ntas 

para mascotas; y alimentos y productos pdrJ bebés; con 10 cual 

apenas se abarcó el 2.JO~ do la submuestra femenina y el l.ZO\ do 

la poblacion total. 

d)Los exclusl·1.:unonte masculinos: Esta inst,1ncia tan sOlo 

se presento en una catego:-1a: la de servicios info:-m..Jtivos. Sin 

embargo, los 11ive1os alcanzados fueron idénticos a los dC!l incir.o 

anterior. 

e)Por t1ltimo, un quinto tipo de comerciales fueron en los 

que no pre!;ento C!ll .igual propon:ion .:a ;urU-JOt; ¡;exos (50.0t 

!iO. 0\), /\ ci:ota clane pc-rtonecon lo::> anuncios do bjcncs r.1/ccs: 

cnsores domésticos; .<;<-•rvicios y procluctos de> ont.rcteuimil'JllO; y 

scrvjcJos tur!sticos; ab.:arc.\ndoso ol 6. O't. res tanto <.le las 

uubmuestras femenina y mascu1 ina. 
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J.2.2} i':U/\ll DE ACUelWU AL SEXO Ut: LOS Pr:USONAJE!J 

Con respecto a la contingencia entro ol sexo y la edad de los 

personajes de los anuncios, la distribución se sesga, 

independientemente del sexo, haci;:i una edad entro los lQ y las 30 

años. Sin embarga, la diferencia es notaria al considerar los 

sexos (x2 "'96.05, p <.0000, 12: gl. l. En la Tabla No. 10, el 

80.201. de la población femenina t:.icne menas do 31 .:i.i\os, en t.ilnto 

que sólo el 47.50't. de la Población masculina se encuentra 

comprendida en estos intervalos de edad. 

Entre los 31 y los 50 afio!i, fueron codirlcados 146 personajes 

milSCulinos, las cuales constituyeran el 23.401. lle la población 

total. En contraste, en estas mismos intcrv.i.los, sal<Unente 

figuraran 56 caract.crcs femeninas abarcando apenas el 'J.O\ do la 

muest.. ra global. Est.i. misma tendencia se m.i.nifiesta en las 

r.iguient.cs rangos de edad. De cada 26 personaje~ mayores do 50 

años, 23 son figuras masculinas y \lnicacnent.u 3 son figur;1~: 

fcmcnin.1s. 

Es a!;t como ue llc<J.'.I a precisar que los comc1·cialc13 de 1.1 

t.elevlsión llug<in a discriminar J cicrto5 püruan.:ijes depcndicnt..lo 

do l~ edad que cston tengan. Es "mejor" ncr jovun. l'cro cst.•1 

nonna !iu aplica can mayor rigidez para el r;cxo temcnina. En lú~ 

mcnnajc!:l publicit.arios, las mu;creu "llcben" :;cr jovene5 par.:1 

aparecer. Si <:?1 argumcnt.o requiere de personas m.iduras, C!Bta:. 

son ho111llren, r-·mo 5Í ello fuera 1n,\s accpt.:iblu. 

con ,.¡ propó~:ito de ellmiuar cualquier tipo de duda al rcGpccta, 

l !a. 



estos mismos datos fueron sometidos al an.\lisia de la prueba "t 

de Studcnt". La Tabla No. 11 muestra los rcsult.ados obtenidos. 

Con ésta se compC"obó la existencia l!e diferencias signi ricativas 

entre la edad de los caracteres femcninon y la edad de los 

caracteres manculinos. 1.os resultados sciialan que en promedio, 

lan mujeres cst.ln ent.re los 21 y los JO afio:;, en tanto que los 

hombres aparecen entre los 31 y tos JS aiios. De t.al manera, la 

diforcncia promedio de edad entre los sexos es de aproximad~"Ullcnte 

8 afios. 
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TABLA tlo, 10 

COt;TINGE:NCIA E:tJTRE LA EDAD YEL SEXO OE LOS PERSONAJE:S 

E:OAO 1 
16-20 21-2~ 26-JO Jl-35 36-40 4)-45 .. 6-50 51-55 56-60 61-65 66-70 71-J!:i 76-80 TOTAL/ 

1. '. J. .. 5. 6. 7. 8 . '. 10. 11 . lZ. 1J. 1 
SEXO ,.) .. "'' 108 JO 15 J 8 a 1 o o ' o 

fE:UEtllllD 15. 1 28.9 36.2 10. 1 5.0 1.0 2.7 .o .J .o .o .o 1 .. 48. 1 ! 
l. 70.J 69 .'4 52.9 JS.5 :'O. J 15.0 16.7 .o 8. J .o .O 100 u .o 

7 .J lJ.9 17.4 4. 8 2 .4 .5 1. J .o .2 .o .o .J .O 
1 

19 J8 96 48 ,, 17 22 6 11 1 ' o J 3271 
UASCUL 1 tlO 5.9 11. 8 29.8 14.9 18.J 5.J 6.B 1. 9 J.< J .6 o .9 51. 9! 

2. ~9.7 J0.6 47. 1 61.5 79.7 B~.O " J 100.0 91.7 100. o :oo o .O 100.0 
J l 6. l 15.5 7.7 '." 2.7 J 5 1 .O 1 .8 ·' .J e .5 i 

TOTAL 64 "' 'º' 78 7• 'º JO 6 12 l ' ' J 620' 
10.J 20.0 32.9 12. 6 11.9 J.2 ... l .O l.9 .2 3 . ' .5 100.0¡ 

---------· ' ..... •• -· •• e_. 



TABLA No. 11 

PRUEBA t DE STlJDENT 

CONSIDERANDO LA EDAD Y EL SEXO DE LOS 

PERSONAJES OE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION MEXICANA 

VARIABLE No. CASOS MEDIA OESVIACION ERROR VALOR p 
ESTANCAR ESTANCAR DE F 

EDAD 

MUJERES 208 2J 1 .15D2 .OD2 

2.08 ·ººº 

HOMBRES J22 J7 2.2G8 • 128 



3. 2. J J CIJ\Slt'lC/\ClON H/\Cl/\.L DE LOS PE.llSON/\JES VI:: /\CUl:::JU>O /\l. Si':XU 

DE LOS MISMOS: 

La tabla que presenta las contingencias entre la raza y el sexo 

do los personajes de los comerciales (Tabla No. 12). mucstr•"l unn 

distribucion que es causa especial de nuestro interés por vari."lS 

razones. 

En primer lugar. y como ya se mencionó en la estadlstica 

descriptiva de esta misma variable, los modelos de los anuncios 

de la tclcvtsion mexicana son predominantemente cauc.tslcos In 

5441. Es decir, el 87.70\ de la población global 

difiere en sus caractertsticas flsicas de las 

In 620). 

ttpicamente 

mexicanas. En segundo lugar, se puede ari rmar que el reuultado 

observado al cruzar la variable raza con la variable sexo, 

difiere signlricatlvamento del que cabria esperarse por efecto 

del azar 1x 2 • 28.87. p <.oooo, 3 gl), 

Es imporl<1ntc seílalar que de las 298 figuras femenina:.; que 

comprenden la submuestra ue dicho sexo, 283 fueron coclifica<.Jas en 

la catoqorla No. 1. Por tanto, el 95.00\ de l;1s mujcrc:;. que 

presenta la publicidad televisiva mexicana, dit;lan f!n mucho Lle 

rcpro:.:cnt.-ar .¡ 1,1 "tJpica" mujer de etJ.te paJs. La nubmucstra 

m."lSCuJjn;1, aunque tarnbit.in es m,\s numeros,1 en la catcgort.1 

c.iuc.isic.1 Cn ,., ~61), presenta un nllmcro rcl..itivanicntu mayor Lle 

c,1racterizacio11us con r...isgo:.; tJpicamcntc mcxic...inon In 531, que 

lo qun !>uc~Uc con l.i subrnucstra femenina In = 12.). En otrau 

p.11.JbriJ!.' podr J ,, dcc i rsc que del total de perl;ou,-¡ jos codifica don 

en la :;egu11dd t::.ltc.•qorJa (n"' 6~1. el 1.11.~oi. corrosponde ;a fiqurai:; 
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maSculinas,. cuando a las femeninas tan solo corresponde el 

lB.50\. y por tanto el 4.00\ de la población total. Ha de 

notarse también. que dos terceras partes (66.70~) de los 

porsonajes pertenecientes a otra ral!:a fueron varones, 

predominando asJ. una vez mAs. 

Oe lo anterior, se puedo asumir con cierta facilidad y 

ccrtidwnDro que nueva:nentc existe un ideal para los publicistas 

c?n respecto a las carac~erlstlcas raciales de tos personajes que 

utilizan para la elaboración de sus mensajes. Sin embarqo, 

cuando se requieren person.ajcs de piel cobriza. negra, runarilla, 

etc., la discriminaciOn de los personajes esl.1 rn.is en funclcn de 

su sexo que de su ra2a. 
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TABLA No. 12 

CONTINGENCIAS ENTRE LA RAZA Y EL SEXO DE LOS PERSONAJES 

DE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION MEXICANA 

RAZA 

SEXO 

FEMENINO 
1. 

MASCUL.INO 
2. 

TOTAL. 

CAUCASICA 
1. 

203 
QS..O 
&2.0 
45.0 

2"1 
81.S 
48.0 
42.2: 

••• 88.0 

MESTIZA 
2. 

12 
4.0 

te.& ... 
•• ta.e 

81.& 

••• 
•• 10.& 

OTROS 
•• 

3 
1.0 

33.3 
•• 
• 1.0 

llSS.1 
1.0 

• 1.5 

TOTAL 

••• 41S.2 

320 
!Jt. a 

• •• 100.0 

~ • 21.00. p <.oooo. 2 QI. /CON oos CASOS NO IOENTJYICAOOS. 



J.Z.4) lll::'l't:ll.MlNJ\CION DE lJ\ l'OSJClOfl soc10-t:coNOHIC1\ in: 1.os 

PE.ltSONJ\JES DE l\CUEJU>O /\ SU SO:O 

La dist.ribuciOn de Jos personajes femeninos y masculinos de los 

anuncios en los tres niveles socio-econOmicos determinados en 

osta ·investigación, se puede observar con claridad en la 'l'abla 

No. 13. 

1\l describir con anterioridad est.a variable, se eupecificO que 

por lo general, la tolovislOn da a conocer un mundo do clase 

media, mient.ras ignora casi por completo la realidad cconOmlca de 

un sinnWnero de paises: la pobreza, La publicidad de la 

television mexicana es una de las tantas que .apoyan esto hecho; 

casi dos terceras partes (62.30\1 de las caracterizaciones que 

presenta pertenecen al segundo nivel. 

1\simlsmo, ol an.!llsis inforencial al cual fueron sometidos los 

datos do estas variables, indica una jcrarqulzacion econ~ndca de 

acuerdo al sexo (x 2 ~ 24.39, p <,oooo, 2 gll. Por una parte se 

puede precisar con b.i.stante claridad, que aunque la dlstribucion 

do hombres y mujeres en las categortas y 2 es muy similar 

(54.20\ - 4~.80\ y 46.60\ - 53.40\l, uno de los dos predominLJ. 

en cada caso. Parece ser que el hombre goza de una posiclon 

mucho m.!s solvente que la mujer, aunque c5to no nignifica que no 

haya mujeres en la mlnma condiclon economica que los honwreu y 

viceversa. E:nt.a difcrC!ncia, sin embargo, es muy marcada en el 

~creer nivel, estando a favor del nexo femenino ya que de cada 9 

personajes identificado:::; en la clane baja, 7 0011 hombres y 

!;olamentc 2 :::;on mujeres. Es decir, 14.00\ del total de la 

16Z 



submuestra masculina so codificó en el r1lvol socio-cco11omico 

bajo y tan solo J. 401 de la submucztra femcnin<i en el mi.:;mo, 

Estos resultados tienen cierta conoistcnci<i con los hallazgos 

anteriores que han delimitado el ideal para los publicistas. con 

respecto a esta varia.ble se puede decir que el nivel socio

economico idcaJ es el medio, o bien podrJa ser el alto, casi 

indistintamente del sexo que lo represente. Pero si se trata ele 

Ccl;raeterizar al nivel socio-economico bajo, !OS agentes 

publicitarios recurren a modelos masculinos, como si la condición 

economica devaluara m~s a la mujer que al hombre. 
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TABLA No. 1J. 

CONTINCENCIAS ENTRE EL NIVEL SOCJO•ECONOUICO Y 

EL SEXO DE LOS PERSONAJES DE LOS ANUNCIOS 

DE LA TELEVISIOH MEXICANA 

NIVEL SOC 1C-ECQNOW1 CO 

ALTO MEDIO BAJO 
1. 2. 3. 

SEXO 
82 20• 10 

FEMENINO 27.& 6~.' ••• 1. 45.8 53,4 18.Z 
13.2 33.2 ••• . , '"º •• MASCULINO .J0.1 &&.8 14.0 

•• ~4.2 •e.e 81 •• 
1&.e 28.0 , .. 

TOTA\. .,. . .. •• 21.8 ez,3 ••• 

TOTAL 

••• 48.1 

322 
&1.8 

020 
100.0 

-··---- ---···--·----2_:3!.:.~&. p <.OOoO. 2 gl, 



3.2.5) USW\RIOS DE LOS DIVERSOS TIPOS DE ves·r11>0 DE 1\CUJ::ROO J\L 

SEXO DE r.os PERSONJ\JES 

n1 igual que en las contingencias anteriores, en ésta se puetlc 

apreciar una clara y significativa diferencia entre las 

variables analizadas <x 2 
s 93.54, p c.oooo. s 91.J. En la Grdflca 

No.14 so puede apreciar con bastante claridad, el p.-ipcl 

determinante que tiene el sexo en los comerciales con respE?cto al 

vestido que tia de usarse. Por ejemplo, si de ropa de trabajo se 

trata, en su mayorta los usuarios son varones; do tal manera que 

do cada 10 personajes que figuran con atuendos apropl."ldos· para 

una oficina, 6 son JJotnbres y 2 son mujeres. Esta misma 

proporcion se presenta en la categoría do uniforme, al constituir 

el 24.70\ las figuras femenina:::;, y el 75.30\ laU figuras 

mazculinas ctol total de personajes codificados en esta 

dimenslon. 

Lo contrario se prc!>c>nta en la catcgort.i de vestitlo de 

coc:J.:tail; al comparar a los !.>L•;o:O!:;, }O!; U!:;u,1rio5 dú este tlpo de 

Ve5titlo son en un 81.10\ mujeres, en L111to qui? lo5 hombi-c5 

constltuyf!n el 18.901. re:::;t.ant.1~. 1\unquo l'fl 1,, cat.O<Jor la de ropa 

Intima no eo tan matc.:itl.i. como en el c.u;o .111tcr ior, •.! l !'.lUXO 

femenino fue prl?scnt.:u..lo c.1:; i CI\ doble prop<Jrc i ón, t11Jarcando Ol 

64.0\ de la población '] J otJ.i 1 de tlich..i lllmc11J>ión. Nóte:;u si11 

embargo, que la!:: proporcione.;. .;.on muy simJ lares en 1.1s cat.cgorfJ1; 

casual y uniformL~ dc>portivo, dJdO que la tlintribución lle homL>rcn 

y mujeres en e.;.t.c c.:i.'.'..o 1!:; muy pareja ('..ú.JO\ - -\J.801. y •l'J.301. 

50,70\, renpoctivamcnte). 
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TABLA No. 14 

CONTINGENCIAS ENTRE EL VESTIDO USADO Y EL SEXO 

DE LOS PERSONAJES DE LOS ANUNCIOS DE LA 

TELEVISION MEXICANA 

VESTIDO 

OFICINA UNIF'ORME COCKTAIL CASUAL DEPORTIVO INTIMO TOTAL 
1. 2. 3. 4. •• •• SEXO 

20 .. •o 144 34 18 ••• FEMENINO B.4 6.4 20.1 48.3 11.4 •.4 48.1 
1. 21 .o 24.7 81 . 1 58.3 48.3 •4.0 

4.0 3.1 .. , 23.2 ••• 2.• 

•• •• 14. 112 35 • 322 
MASCULINO 29,2 te.o 4.3 34.8 10.1 2.• 151. 8 

2. 79.0 75,3 18.8 43.1 50.7 31.0 
15.2 •.4 2.3 11.1 ••• ... 

TOTAL 118 77 74 201 .. •• 020 
19.2 12.4 11 .a 41.3 '1., 4.0 100.0 

X • 83.54. p <.0000. 5 QI. 



3.2.6) 1'IPO DE ROL l\SIGNl'illO F.N l"UNClON UE.L St:XO ot: 1.os l't:RSONAJE.S 

El tipo de col que juegan los personajes en los anuncios de la 

t.elevlslOn es ot.co factor que hace que las im.lgcncs que se 

presentan del homl.Jce y de la mujer sean di rercnt.es cnt.re si 

(x2 • 30,92, p <,0000, 3 gl). 

Comparando los porcentajes de las submucstras (segundo renglOn) y 

las frecuencias tot.ales (primer renglOnl de la Tabla No. 15, los 

datos revelan que a la mayorta de los personajes tant.o femeninos 

como masculinos (n 536), se les asigna el rol de figura 

competente ten el .iz. 40\ de los casos), o bien 01 de flgur.1 

decoratiVd (en el 41.40\ de los casos), cons.tituyondo ol 86.50\ 

del tot.al ele la muestra: auncjuo las personificaciones masculinas 

predominaron en ambos casos. 

Al codificar a un modelo como figura competente se implicaba la 

realización de una actividad en forma eficaz por parte de éste, o 

bien la emision de consejos u Ordenes. Al observar los 

porcentajes do colwnna de esta categorta, la distrlbucion de 

hombres y mujeres es ~"lproximadamente de 60.00\ - 40,00\. Es 

decir, de c~"l<.la 10 caract.crcn cuyo rol es el de figura competellle 

6 son l101n1Jres y 4 son mujeres. 

f:n aquello!.: casos en los que los modC!los aparecieron sin hilCCr o 

decir n.:i.da, c.g. estar sentado zonrl<!ndo; so les codificó en el 

rol de t-igu1\1 dccorativ.1. En esta instancia la di&tribuci~n de 

pcrnonajes lle acuerdo al sexo rue casi por mit.adot:, es decir, las 

mucjrc:; fueron r<!prcsentadas en un 49.!iO\, miont.ras qui'.! loe 



hombros fueron presentados en un ~O .50\. 

Prosiguiendo con 01 an.1.Iisis de las cat.cgorlan rcnt.:intc,:;, rc!;ult.a 

impactante observar que de los personajes ~edificados como 

objetos sexuales (n • JJ), el 90.JO\ corresponde a la submuest.ra 

femenina, mientras que tan sólo el 9.70\ restante est..1 

distribuido cnt.rc modelos del sexo 1naacu1ino. En el t1lt.imo 

an.111sis se puede apreciar que del tot<il de las caracterizaciones 

un 8.50\, juega un papel de figura débil, es decir. dqu<!l 

personaje que apareciO pidiendo ayuda f!sica, moral o 

intelectual; como en el caso de los anu11cios de •suavitel", 

"Maestro Limpio", "Ajax Bicloro", "Chicles confident", etc. como 

se puede observar, en esta categorJa hubo una proporción m.1s 

equilibrada entre hombrc!i y mujcrus, ;1unquc la tendencia fue m,\s 

marcada 11acla la present.acion de personajes rcmeninos. 

En re::auncn se podr1a de>cir quC' hay una te>ndencia para presentar 

en mayor proporci611 a Ja:. 1 iquras ma~culinas que a I.1s fcrr1cnin.1s 

en aquellos papelc!; que r1?su1t.,1n ser ncuLralc&, o bien en 

aquellos que Liendcn a awncnt.1r la purccpcl"'n de las c.i.pacid.i.dcs 

l1umanas, y por e>ndc rc::;ult.an ::;cr de gran atractivo, mientras la 

tendencia e::; invcn;a al pn::::;cntar role::; peyor.1llvos o 

dcspcctiVo:J. 
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SEXO 

TABL.A No. 15 

CONTINGENCIAS ENTRE EL. ROL Y EL. SEXO DE LOS PE~IONAJES 

OE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION MEXICANA 

"º" 
FIOURA OBJETO FIGURA l"IOU .. A TOTAL 
OEBIL SEXUAL COMPE- DECORA 

TENTE TIVA .. 2, 3, •• 

•• 2• • •• ... 201 
FEMENINO 10.1 ••• JS,2 45,3 ... , .. se.e 80,J Je.e •e.a 

••• ••• 1 e.a 21.1 .. J , .. ... >22 
MASCULINO 7.1 •• •e.1 42,8 51.I 

2, 43,4 0,7 eo.1 50,5 .. , •• 25.5 22.3 

TOTAL •• .. 21> .,. uo 
••• o.o •2.• 44.0 100.0 

X • 30.11, -... ____ 
., 

p <.0000, ,, 1 I • 



J.2. 7) /\C'l'lVID/\DES REAI,IZJ\DJ\S POR LOS Pt!HSONl\JES CONSIDJ::RAHOO 

EL SEXO Dt:: LOS Ml.SMOS 

i:n la ·rabia No. 16 se presentan los datos derivados del an.11isis 

de los cru:amientos entre las actividades preponde rantc!~ 

realizadas por los personajes y el sexo de los mismos, 

descubriendo relaciones de gran interés y distantes de lo 

esperado por efectos del azar 1x 2 = 117.60, p <.0000, s glJ. 

D~sicamcnte se distinguen tres condiciones: 

a>Las actividades predominantemente femeninas: Tal es el 

caso de las actividades que se refiere11 al cuidado del hogar, de 

los hijos y del cOnyuge; asl como l.1s cnC."\ll'linadas al cuid.i.do 

personal. E.Ji el prir:1er caso, el <J0.60\ de los modelos 

codificados, correspondiO al sexo ter.ienino, mientr<t::> que t.i.n soto 

el '1.40\ Jo constituye.ron figura$ masculinas. Con rc!"ipecto a las 

actiVld<:ides c1.1sific.:id.;is en l.1 Lli1:1t..!llsiOn Lle .itr.ii:'Li~·o p~rson.il !iC 

encentro que de cada 10 person.ljes codificados, a mujeres 

invierten gr.:in parte de su ~1C'::>PO en el arreglo de su aspo:-cto 

ffsico, r.iientr.Js q•.le Sólo ::: flc:nbrcs lo riacen. 

b) Las .;ict i v j dadcs predom i n.1nte;.ic11t e :r.ascu l i 1t.1s: nent ro de 

esta catcgor f,1 b,\s ica..-ncnt.e se co<Ji f icaron 1.1!: .J.Ct. i vi d.1des 

remunc.-rativas l lJbor<llesJ. De t. :o i:-,odc los, 105 figur.J~ 

masculinas se identificaron como pcrtenccicnto:-s a c:..;ca instancia, 

constituyc.-ndo c.-1 16.90\ de tcd.is l.J.S caracterizaciones. E:n 

tanto. que sOlo 25 znuJcrcs se prescnt.i.ron rc.J.lj::.:i.ndo este t.ipo de 

actiVidadcs, ab.1rcando, cuando ::ienos, el .J,001 de dicr1a muestra. 

clLas actividades "neutrales•: Definirnos esta conllicion 

corno neutral dado que la di5t.ribucion de personajes en las 
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c.11'.C•Jorl..in da 1·cc:·c.1tlvo-dt.,portl\!O; amlsto:;a; y romJutjca !uc rn.\n 

cquita.LiV.l que- las antct·lorú~;. aunque cxintc una ll')cr.:1 tcndcnc.-i.1 

p.1ra prc:H!llt.1r iJl i.:cxo m..ii;culino iJll mayor proporcl ... ~n (10.:.!0"i. -

l 7.. 61)':,; lJ.10: - l!1.6U~¡ y 2.70\ - 3.YO\). 

El \.\ltlmo 1.1ctor <¡11(! cont ''JllrJ el jl.f,~Jl 1111 lo~; µul!J icist11.s p.11·;1 

r<:Lrat.u· ;i };t:: figura5 de lo!; co111(•rci.1lc:: quo producpn, C!O el do 

1~r·iscnt..1r lo:; 

r1.•111unc1·.""1t10~;. /'oc.11·1.1 dccir•;c q11•.• •i:...ta refiulLa set· la .tct.ivid.1tl 

cuyo .-1tr.1ctivo e:: ¡;;,1¡-or, 1..111t.o por l.i n!COmpcn!;.:1 monet:.1ria .-¡u'-' 

irn¡>líc.1, cO!t1(> i><.>i 1.1 :·,.r:;rn1•1-cn~;.1 per:;nn,11 .-¡un t.orind.1 y •!:i .:..·n Uomk• 

11uc•1<1m•!nt1_• 1<::;1111., 1)et.1•1m1n.i11t•• 1.i ~;11prc1:1.-1c!.1 111.i~;cuiin.1. 

Con c:;to~ r~·~;11Jt.1:Ju~; 1:un1.1:i..U'10:: qu" Ju•; efect.o:; 1lo,;< 1.1 pUIJliL·:d.id 

irnpro:;.:i Cllt,.'Oll!.rJd<J:: FDf :;,11\!..l C:-¡¡.; ·¡ l:r.1.~0 (J•j¡\Jl, ,,l~ L'Xtl•.'!!d"ll 

~11 rn."lte1·i.1J 1.::Cnico y ~;onoro de 1.i Lel11v1:;i •on pru1r.•JvicnoJu :.i 

;><hiUi!.>iCil',n :· co11:•11:nu d•~ 1111 produCLd .11 r!1_•1i11irlo cun:o !UP:1l•.' d•• 

nccc1!~ id,nl<•:; e .1 r1.·n1.r.·~ <--h: t. oda 1 t• l .ic i 1~11 con 1.1:; ~:,1t 1!_;1.1ci..: l l.Hl•!:: 

re<1.lr~1; del ploduct.o, ad»<.:rib1Jndule .it.rillut.o:: f.11••u~; como l.i 

jU'h?llllH.1, el Jt.r,1ct.ivu, t:l !;exo, el ,_:xit.o, 

1·e1111.unicnt.u, el 1_•:;t..1tu:J y !;1 t.r.:ulición. t\1lt•u1,\!.>, el 11 i V•' l 

:;ocio-c;11ltur.1 l •!lle proinulq.i y 01 .J::p•2CL(1 1 J:;ilºll q1u• p1·L·!.>e111..1 

cur1·c!.:po11tJe 111.\~; J_11P11 ,¡ l.J ¡1olll;Kió11 <'llropc,1 y ¡vL·o Lie111• que 

v1~r cou 1.1 1·1,.·;1li<.l,J<J :nexic.1na tci1.illo por /Ju:;lu!..<, up.c1t., \>-11. 
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TABLA No. 115 

CONTINGENCIAS ENTRE LA ACTIVIDAD Y EL SEXO DE LOS PERSOtlAJES 

DE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION MEXICANA 

ACTIVIDAD 

HOGAR R[CREA- l.Al!IO- AMIS- ROWAN- ATR.\C- TOTAL 
TIVO RAL TOSO TICD TIVO 
DEPOR - PERSO-
TIVO NAL 

1. 2. 3, 4, •• •• 
SEXO 

•o 03 20 80 17 00 200 
FEMENINO 111.a 21.1 0.4 28.S 0.1 10.e 48.1 

t. 10,IS 44.7 111.2 40.7 41.D ISO.IS 
0,4 10.2 4,0 13.7 2.7 0.1 

o 70 100 07 24 12 322 
MASCULINO 1.0 24.2 .l2. e J0.1 7.0 3.7 D1 ,1 

2, 0,4 DD,3 ea.e :13.J !US,S 111.4 
1,0 12.e 1e.11 1S,8 3,0 1.0 

TOTAL 04 141 130 182 41 02 020 
10,3 22.7 21.0 211.4 o.• 10.0 100.0 

X • 117,10, • <.oooo, .. .. ----·--·--





"CONCLUSIUHl::S., 

i\ continuación se prenentJn Ja!l conclunioncs clcr1'Jdd<l~ tlo 1.i. 

invcst.ig.1ción ercctuJda en la prcr.cntc te::>i:~. 

cnco1n.r.:11-,\ un sumario de Jon rc:iUll:.ldo"; t.>lltnnillos; t!ll !.'\ú':JUid.1 1.1 

colación que t.icnen con ¡,¡ f•·u·tc tc~rjC'.1 cit.id.i, dL' lo r11aJ ~;e 

doriv;1n lil!.> implicacio111:?:; ¡,r.lctican qt:<.' tiene '-':;tv o:-:;u:dio, 

pruncnt.anllo !JOr L\lti1w1 J.1::: t1:·:J.t.d<:l1)!H'.'.:; qu•} !:t.' cncon1.r.11·(,!I en Ja 

.:1pJlcat1los p<.11·a el dc>~.irr0!iú d0 1utur.1:. :n•H·~·.t1•J-'Cl8!lC'.l, 

4.1 SlJM/\l!IO IJI~ 11/U,I..f..ZCO:~ 

111\mero cic 

producLo\..\ di!:.ponilil(.':i p,-.:-<1 el c-nn:auaitlur :;.-. (.·11cuc11tr·.1 lli:;tribtddo 

entre lo:; praductos de 1oc.1do1 'i lo~• <J•~ lil'.Jicuc ¡,cr!;o11c11, }'por 

tanto rcquii:•ron Lh' 1111 n1i,11 .. 11' .. , ,,c,r ')'' i.1t•n•;,1J•

sor datlos .:i. conocc•r .1 la .iud:• !;ci.i p,jl,lic.i. i'(1r 01.r" t.1dv, :;011 

proporcj l~n 

Impl ic.1ndo 

l .i I" ,,~;•)ll! ,¡e i ,.,11 tlt• 

,_-011 el ¡r-,, •Pl•'! .i ~ 

Considerando .1 p;u·tlr •Jt~ c•st.~ 1:101n..,nta el !iO/.o cJa ll•:; p(.'rso11,1ji:-,;, 

se puede de e ir q11c e:; L'11 i actor cuya i ti 1 lucuc i .:.i e:; dl.•t.12 nn i 1i.tlll e 

en la elal.>urJcióH tJc•J Cl.•rLe cor.11:rcl<11. 

publicil.lacl tclcvi:>."ld.:i :-.e ha deL1ic;11Jo .J 1~1 croilcic~n y !":r¡ .. ~111;.cj,•,n 
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de una imagen humana altamente atractiva, y por ende f..1.cil y 

gratificantemente imitable: Ja del hombre. 

Cabe destacar que los mensajes publicitarios de la telcviniOn han 

sido claramente del lmi tados en Cune i"'n del producto anunciado y 

do la audiencia a la que se di rigen. Es decir, existen productos 
0

do y para la mujer, as! como productos de y para el hombre, o que 

han alcanzado esa connotacion por 105 estereotipos de los roles 

sexuales establecidos. Ta 1 c l rcunstanc ia fH! presenla, por 

ejemplo, en la linea de productos y alimentos para bebés, CH\ el 

caso de la mujer; y la linea de automOviles y accesorios, cn el 

caso del hombre. 

En el an3lisis aquf efectuado, las figuras masculinas fueron 

mayores de edad que las figuras femeninas. Bien es sabido que Ja 

edad implica madurez y experiencia; la juventud lozan!a y 

belleza. De esto ne aswne que los modelos masculinos sean m..1.s 

atractivos cuanto mayores de edad son (claro que t1ay un punto a 

partir del cual esta idea ya no os aplicable), Sin embargo, 

so considera que Ja mujer es atractiva por su belleza C!slca y 

en consecuencia se lo presenta con mayor frecuencia entre los 16 

y los JO afios do edad. 

1\dem.ls, los resultados revelaron que el hombre es un ser hwnano 

independiente, seguro y capaz de valerse por sl mismo. se le 

presento con elevada írecuencia en roles competentes, reallzdndo 

actividades 

• 
remunerativas y gratificantes en si mismas, 
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relacionadas estrechamcnt.e con el uso rlc at.uendos profesionales 

tde oficina) o uniformas. y 902ando. por lo 9cncra1, de una 

estabilidad socio-económica mJ.s elevada que la de la mujer. En 

su mayor ta fueron caracterizaciones caucAsicas las 

representaron. aunque a esto mismo sexo JO c:orrespondlO 

representar el mestizaje de nuestro paJs. 

Las mujeres, aunque en menor proporcion, tambiC11 ~parecieron como 

fl9uras cornpct.cnt.es, pero por el contrario, se les presento e11 

mayor proporc!On corno fiquras ~ecorativas. De esta manera, lo~ 

intereses del sexo femenino, m~s quo los del !lexo masculino, se> 

circunscriben bJ.sicamenle a los del cuidado "del hogar, de los 

hijos y del conyu9c, o blcn al cuidado del art'<!glo personal. 

ignorando ca.si por comploto sus intereses laborales, do 

superación intelectual, do part.icipacldn polltica, etc, La 

importancia otorqada a la belleza flsica de la mujor en lo~ 

cortes comerciales de la t.clevisión, se relaciona plausiDleml:!ntu 

con la frl:!CUl:!ncia con la que so les asi9nan roles de objeto 

sexual (en comparucidn con el hambre): y do figura decorativa; 

resaltando sus atributos flslcos al presentarlas en ropa intima o 

vestidas muy elegantcmcnt.c. 

ror llltimo se pudo ol:lscrvar que tanto las mujorea como lo:; 

hombres son capaces de interactuar con otras personas do ambo!; 

sexos; tienen las mismas necesidades de afillacidn, 

de intercambio afectivo y de csparcimicnt.o y recrc;:ición, 

es asl como los crcatJvos de la publicldad en México han 
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colocado al hombre, al igual que en otros muchos paises, a la 

cabe2a de la pir.1mide de la estructura social de la cultura 

occidental. Le han conferido el estatus mas elevado dentro de 

una jerarquizaciOn ocupacional, económica e intelectual. 

4.2 IHPLIC1\CIONES TEORIC1\S 

·si bien es sabido, no existe un consenso entre los crlt.icos, 

investigadores y t.eOricos sobre lo que es y lo que no es la 

"publicidad", sobre lo que hace y lo que no hace. Sin embargo, 

desde sus primeras formas hasta las ahora desarrolladas, unas tan 

rudimenLarias y otras tan sofisticadas, ha llegado a ser una 

ciencia que bien podrla considerarse como efectiva. Efectiva en 

el sentido en el que de una manera u otra, 

p~blico en general los productos de 

ha dado a conocer nl 

sus patrocinadores, 

recurriendo para ello, a los m~ltiples medios de comunicación de 

masas empleados en la actualidad, especialmente la televisión. 

Pero al conjugarse publicidad y television, uno de los agentes 

socializadores de mayor influencia y poder, se ha obstaculizado 

el cambio hacia una igu<1td.'ld .<>oclal por la que ha venido pugnando 

ta mujer desde hace ya varios años. Una igualdad en la que ,"\.mbos 

sexos, independientemente de su raza, credo y nivel socio

económico, gocen de lo!i mir.mes derechos y tengan 1<1.s mism<1.s 

obligaciones. Varias investig.:iciones, cnLrc n11as la presente-, 

han comprobado que la publlcid..1cl Lelevisacla ha perpetuarlo 1.1 

imagen estercotipad.:i y unidimcn5lonal de l<t. mujer, a.si como lar; 

conccptuali~acioncs tienen, al 
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proporcionar a las personas experiencias vicarias rest.ringidas 

que influyen en la percepción de la realidad social. 

Esto es especialmente cierto en los niños, en quienes las 

habilidades conceptuales y verbales poco desarrolladas hacen que 

el aprendizaje y la adquisición de nuevas 

factible por demostraciones visuales que 

conductas sea m.ls 

por explicaciones 

verbales. AsJ, los niños al observar modelos televisados llegan 

a adquirir ciert.os conocimientos acerca de lo que la socied.-icl 

espera de ellos de acuerdo a su sexo, y por t.anto llegan a tcnl'r 

las mismas expectativas sobre s11s propias conductas. Pero el 

aprendizaje a partir de modelos t.elevisados. va m.,s 1'lll.l. se 

extiende a roles ocupacionales, sociales y familiares, a la 

posición y al estat.us alcanzado por un miembro de un grupo, a 

actitudes ant.c la vida, el trabajo y ante las personas; a los 

valores estéticos y lnunanos; a normas sociales y morales que 

conforman las leyes bajo las cuales se rige todo el aparato 

social occidental. llay que recarddr que los niflos alglln dJa 

llegar.ln a ser adultos. 

Estamos de acuerdo con Jorge de la Rosa top.citl, al decir que un 

mun<.lo sin di fcrencias serla w1 mundo excesivamente monótono, al 

tiempo que lo!; niveles de desarrollo estartan limitados sin lc"lS 

cont:riliucionc5 cspccl ricns de cada 5exo. Pero est.o no debe ser 

Ul\a justitic~1cion para presc.-ntar a la mujer en papeles 

dC!nigrantes y 1uunillantC!s. como lo mC!nciona Millúr (op.cit), los 

rolC!S crean llmit.C!5 .:i i.1 conducta de los miembros clC! una 

sociedad. Sin cmllar90, é~t.o:; na debC!ll pJr.-tllzar la:; C!fC!ccioncs 
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en los catnpos de acciOn al existir una tan amplia gaina do 

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

~st, por ejemplo, a pesar de los avances logrados por la mujer 

mexicana en el ~rea laboral, la pUbllcldad televisada restringe, 

en gran parte, sus actividades, como ya se menciono, a las de 

a11mcntar y cuidar a la familia y mantener limpia la casa, y a la 

de verse atractiva, Asl pues, sus roles primordiales (igualmente 

postulados por Hennessee, y Nicholson, op.cit.; y oust.os, op.cit), 

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

Y al igual que las investigaciones realizadas por Venkat.esan, y 

Losco (op.cit.); y Delkaoui, y Bclkaoui lop.cit.); la presente 

revelo que los publicistas de la tclcvisiOn mexicana, presentan 

con gran frecuencia a la 1nujcr como un mero adorno en el 

comercial, pC?ro poca!; son s\IU ap..iriciones como objeto sexlH\l; 

aunque se le siga asignando dicho rol en mayor proporc!On que al 

llombrc. se 11a ga11ado l111 pu11t.o oi favor. Pero ~~n falta p1ucho ¡..ar 

hacer, pUC?!i nuestros resultados 11an cour 1 rmado una vez m.\s que el 

prototipo ideal de 1.1 cultura occidental para la Lelcvisi~n. 

cont.inlla !;iendo la figura Il•asculina. No tanto en el sentido de 

Daltcra, quien dice que la publicidad que tiene éxito es aque11,1 

en la qu~ la mujer "ap<1recc 11 y ul hombre "act.l\<1". Sino porque el 

eGtcreot.lpo ma:;culino contill\\a siendo de gr.in atra.ctivu. l:s 

decir, encontramos que en la publicidad mc~xic.uia cxiGt.c el 1nir:mo 

"holtlbre tipo" y la misma "mujer t ipO" propucst.o:; por 11.1~!;, y 

ounfcma..n lop.citl. De Lal manera que lo~ 11.111,1z.go!; e11contf.1do1; 
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fueron consistentes con· los estudios realizados por Droverm<1n, et 

al, (op.clt); Gcrbner. y Gross, (op.citl: Gerbner, y Gross, 

(op.cit); Grccnberg, et al, lop.citl: y Oc La Rosa, (op.citl. 

En otras palabras podrtamos decir que en veintitrés aílos 

transcurridos, la televisión ha presentado la imagen de un hombre 

autónomo e independiente; capaz de involucrarse en la realización 

de actividades altamente competentes que requieren de fiUS 

capacidades ftsicas e intelectuales, y que adcm~s aparece, como 

un ser m.1.s seguro, maduro y emocionalmente> c>st.able. 

A la mujer, dc>sde c>ntonces, se le ha circunscrito al hogar y a su 

cuidado personal, llevando a menos cada vez sus intereses que 

como ser humano y como miembro de una sociedad tiene, y 

consecuentemente ignorando las 

desarrollarse en otros campos. 

capacidades que posee 

Tal parece que la mujer, por 

para 

el 

simple hecho do ser mujer, no tiene.necesidades do conocer y de 

comprender, de superarse y realizarse como algo a lo que todo 

sor humano tiene tlcrecho; como si en realidad fuese la débil 

mental risiolOgica tle Mocbius, Tradicionalmente, se lo ha 

presentado como un sor débil, frJ.gil y vulnerable, y aunque esto 

ha Cambiado en cierta medida, so le sigue prosentanc.lo menos 

,. me non compct.cntc que el hombre. 

Hay un punto m-'.s por analizar. corresponde a la raza de los 

pcrnonajc!> de lor; mcnsajcr; publicit.i.rlor; de: J,1 televisión 

mexicana. Como !~o.:i h.1 mencion.u.lo en la tercera parto del primer 

capitulo do esta tesis, la tclcvi<.lón nortca111eric."lna h.i t.eniclo 

que .lfront,"lr graneles crlt.iCdS y ha dado lugar a grave~ prol.Jlcmas 
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por no presentar a las minarlas y a las diversas razas que 

habitan en ese pats. Es decir. la programaciOn y la publicidad 

han discriminado a los negros, puertorriqucílos, orientales. 

cubanos, 

Estados 

mexicanos. entre otros muchos, de la televisiOn de los 

Unidos, dejando ast el campo libre para las figuru:: 

caucasicas, especialmente las masculinas. 

En México .ue presentan problemas si mi lares, aunque originados por 

una situacion inversa. Es decir, la pUblicidad mexicana prcscnt.~ 

en una mayor proporciOn caracterizaciones caucasicas o de tez 

blanca, cuando la poblacion total nacional lil constituyen, en :;u 

mayorta, personan de tez morena. Muy probablemente esto se dclJ.~ 

a que gi-an pai-te de len creativos de la publicidad comurclal, y 

de funcionarios y empleados en este medio de comunic<Jcion do 

masas, se;1n de pi el blanca, y po L" tanto i-cpresonten .'iU tnlllldo. O 

bien, porque Cfitcreotip.:tdamc:nte se concibe J la raza cauc.\!iic.~ 

como "ideal estCtico" '.lo' poi· ende, conviene proi'CCtarla p.:i.ra crear 

nuevan "nece:>id.1dcs 11 y .:tsl fomentar el con~:umo dt:o Jo~; ¡•roducto:; 

anunciado!> por dichon protagonistan. T..tl parccerl.i que por 

consumir lo!i productos que anuncian lon modelos C.:t\IC.\:::icon, lo!i 

unuarion de Cntos, t.ie pcrcibirlan a nJ 1nismo::: (y 

percibidos por los de1n.\sJ, con iquill aceptación social, cstatun, 

nimpat:la, nivel socio-ccouómlco y cultural que el proyectado poi

los pcrsoniljes blancos. 

4. 3 IMPLICACIOUES PJU\C'l'ICJ\.S Y SUGt:Ht:NCIJ\.S 

Definitivamente la imagen de la mujer quo se presenta en lo!: 
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. anuncios de la televisión podrla cambiar. Los agentes 

publicitarios deben concientizarse sobre los efectos nocivos que 

trae consigo enta manera de preSentar al sexo femenino en un pats 

que esta en vlas de desarrollo como lo e~ México y que por tanto, 

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

Es por tal motivo que resulta indispensable que los aparatos 

legislativos en matcr i a de comunicaciones, emitan nucv,-¡s 

le9ls1aciones en las que se regulen los patrones p."lra presentar a 

las mujeres en la televisión, respetando asl las garantl.1~ 

individuales de éstas y en consecuencia, escampando el camino que 

ha de llev.:i.r a este pats a un punto en el que ambos sexos ne 

encuentren en equilibrio. 

Para dar inicio a este Cambio, resulta indispensable en una 

primera instancia, que las mujeres profemlnistas, junto con 1,113 

que poseen una manera tradicional de pensar y actu.ir, asl como 

con tas que se encuentran indiferentes ante la!; criticas y 

sugerencias de las dos primeras, lleguen a un consenso qancral 

en el que quede constat,"ldo cuJ.l es la m¡¡nera en la que desean 

est;1r en el mundo. Es decir, su forma de pcns.ir debe ser 

congruente con su manera de ~"lctuar, ya que de esta manür."l se 

lograr~ un frente com~n. y la dirección de éste dcberJ. favorecer 

el dcsarrol lo conjur1to de nue~•t.ra sociedad. 

Por otra parte, tanto los agente::; publicitarios, como la gente en 

gonoral, debcr.<\11 empezar a considerar el trabajo del ama dC' c<1sa 

como una labor económicamente productiva, ya que de una manera u 
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otra ha facilitado y ravorccido (y lo niguc hacicndJ), el 

desarrollo productivo de todas las civilizaciones de todos los 

tiempos. 

Los publicistas son quienes poseen, en su mayor ta, las 

herramientas para conseguir estos fines, ya que al satisfacer las 

·nccesidadc.-; de aprecio de la mujor, la autoestima y por tanto, 

los scnt.'micntos de competencia, seguridad, habi l ldad y 

r.uficlcncl 1, el respeto de los dem.\s, y por consiguiente el 

prestigio, la accpt.aci6ri, el estatus y el aprecio; mismos· que 

har.1n do la mujer un ser complct.o, y entonces propiciar.\n, que 

las niñas aprcnd<J.n que t..icncn las miSmils oportunit..!.J.dcs que los 

varones y 1Uchar.1n y se csror;:.:\r,\n por alcanzarlas, creando ast 

un mundo en el que el sc:xo f('m('nino se encuentre en el mismo 

nivel que el sexo mase u lino, dando 1 ugar a una sociedad m.\s 

competitiva y mc:nos conformista. Co1npct.it.iv."l en Un sentltlo 

positivo, 

oportunidades dependiendo de cada cual su consecusión. 

!lay que recordar que éste lla sido un siglo t..!c gr.·u1des .i.vances 

cient.lficos y t.ecnolóyicos dado::; loi; cu.i.le:; el mundo 

modcrniz.:ido a pasos agig.i.nt..Jdos. !'ero no t1.1br.\ un mundo 

completo y avanzado si la civili:::ación que lo tiatiit...:t va camin,1ndo 

por dct.r,\s. El modernismo hil de venir desde lo m,\s c:.:cnciJl: el 

se·r humano. t:n por ello, que rc~;ult.a indi.cpcn!;."lhlc ¡1.:ira lil Vil.l.:t 

del Siglo XX, y par.1 prl'parnr el terreno p.1ra l."l que 11;1 de cl."1rr.<.' 

en los aí1os y sic¡ los iut.ur<J!;, que el 1101111.>rt.• y lil unLjl'' •1.1y.1n lle 

la mano junto con los av,1nce~ que pro¡>0rcio11.u1 1,1 cil..'llt:i..i y l.\ 



tecnologla. Es. pues, inminente lil ncceGidild de presentar 

im.1genes illtamente atractivas, no solo del sexo masculino, como 

se ha hecho hasta ahora, sino también del sexo femenino. 

4. 4 LIHI'rhCIONF..S DEL PRES•:N'rE P.STUDIO y IU:COMY.NDl\CIONES Pl\AA 

t'trrUR/\S INVESTIG/\ClONES 

Reflexionando gobrC la mctotlolog!il empleada en la b~squeda de 

datos para la realización de la invC!stigaciOn de campo propuesta 

en esta tesis, damos algunas rccomc111.Jaciones a los proximos 

efectores de estudios siml 1,1res, a partir de las limitaciones tle 

nuestra propia cxpericncia, mismas que enunciamos a continuaciOn: 

l\l En el .1n.1lisi~; tlc contenltlo la cuaI!dad d1?pc11dc de la 

cant.Jd,1d; por ti.Jnto, entre mJ.s amplia sea la muestra de illlUllcios 

a estudiar, menor scr.1 el sesgo ocasionado por la normatividad. 

Como se recordar~, nuestra muc:¡tra estuvo comprcnditla por un 

total de 222 anuncios 'J 620 personajes, que ."ll lh"lbcrla obtenido 

en el transcurso de una scman."l, consideramo:; fue 

significativamente arnpli..1. Sin emba.rgo, bien valdrtu 1'1 pC!na 

acrcccut.arla. mcdiant.e varias sesiones tle grab,1ció11 ."\ 10 largo del 

atto. 

BJ L.:ui de! inicion<:!s de ciertas instancias tales como 1.-:is 

del nivel soclo-cconómico, actividades rccreat.ivo-dcportivas y 

amlstosas, y rol e.le objeta sexual, dcbcrt;ln de íundamcntarse m.!s 

en t.érmlno:o teóricos para no dar lugar a ninglln tipo de 

aml.llgt.i.cd<1d en su co<lific.ición; o en su dt:1ccto, se tlebcrt."I de 

hacer un sontleo pre'.'iO p.ir.i d0tcrmi11ar qué es lo que JJ gente 
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li.ndependiontcmcnt.o de los codificadores) entiende por esto tipo 

de conceptos y/o categorlas, y a partir de lo cual establecer los 

par.imetros do discrlminaciOn y det.erminacion de las mism3S, 

C) Para lograr la objetividad requerida en la codi!icacion 

de la inforrnaciOn, se deber.\ entrenar 3 un grupo mayor de 

codificadores o jueces involucrados en la tarea de analizar los 

cortes comerciales, par.:i de est.a tnanera reducir alln mJ.s el se!HJO 

derivado de la subjetividad. 

Pese a las limitaciones mctoc.'.olOgicas a las que nos cnfrcnt¡imos 

en la realiznciOn de esta investigacion, tenemos plena confianza 

en que esta tesis ofrece ;unpl las e importantes o'.\port.:iciones al 

estudio de los contenidos infortnat.ivos, especialmente los 

televisados, .:il ser, virtualmente, de lols primeras 

invcstlg.:ic iones en nuest.ro pals en aplicar la tccno 109 l .1 

des.i.rrollad.l en esta era, ,tl cntudio ctc loG cont.enidos iconicon 

de los mensajes publicitarios; pasando asl del estudio de lo 

meramente impreso, y por ende f.\ci l y cconOmicamcntc m.1ncjablc, " 

to din.ln!ico y alt.iltnC?ntc complejo como lo son lo!", cortes 

cotnerciale~ t.cle1Jis,1Uo5, 

Serla muy enriquecedor p.i.ra t.oda 11\le!;t.ra socicd.11\ el dar 

continuacion a cst.c tipo de invc!lt.igacioncs. l•or ejemplo, al 

lhtbcr no!::otros est.udi.-ido el "QUE" del esquema <.le comunicaciOn 

propue~t.o por La:;·~·ell, ot.ror; cuyos intcre!;e~; fiC dirigieran a este 

c;·u~po de cst.tidio, bien podrl.:lll cnfoc.·,1r:-;e al an.\lisis del "OUlfU 

F.~.; decir, serla \!\UY intt_•re . .-,.:\!llC iln.1lizar las c;1us;1s por 
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las cuales los publicistas mexicanos prencntan im.\gcnes 

tan estereotipadas de la mujer.· De Jgual manera resultar ta do 

gran provecho aquella investigación en la que se estudiara el "l\ 

QUIEN", eo la que se conocieran tanto las caractortstic<1:i 

generales como las particulares de las audiencia5 haci.'l 1;1s 

cuales Jos agentes di rigen sus 

F'lnalmcntc, se podrfa examinar el "CON QUE EFECTO", r. i C"llllO de 

grnn utilida<.l dado que se comprobarla cu.\l es el alc.;ncc de la 

televisión en conjunción con Ja publicidad, como agcnlc 

::;ocializ.-idor para Ja adquisición de actitudes, patrones de 

comporLarniento, roles, estcrC"Otipos, cte. 

Enta información :::;erJa al\n m..\~ precisa, si las investigaciones c-n 

este campo o esquema se adenlraran en el estudio integral de 1;1 

programación total el<! la t.c1evirdó11 mexicana. 

10!.I 



··------···-··· ·--·-···· ·----··. -· 



l - •1 llOento• " ...... b1 ... 

' - •ll11ento• fdllCOtA• ll prud11. Uaple:r.a y papel hlgUntco 
3 .. art11. r•1111lar{n y totoKraf{a " rro1h1. tucndur ., hlRlcme p•r11on11l 

' automúv lles y 11cce•nrlo11 " proJ11. y •lh•t1ntoa h"bé11 , A)1'lllCl'ne11 y t tendaa '" ""rvM. y prnd!I. ..-ot reten h•lento • bebld1u1 1th:ohóllc1u• l1 11erv>1. turhtlto• 

' bebidas no alcoh6llca~ '" ""rv• . lnfor111nttvus • bten .. 11 r11(ce11 '" llC.•fVM, banc<1r to .. 

' cl~•rrc.H 'º vestido y tdl:r.n•!" 

'º 11.oloaln11a " joyu· fa 
ll . enaeres do..,iatlco11 " • 11\t'dl<:ln•• 

st:xo \'F.STlllU RA7.A N. S, E. ROL ACTIVlDAll 
~.~~.~~~~~~~~~~~~~~~~~~-,~~-t-~~t--~~~~~-t-~~-1-~~~t~~~-¡~-+-~~~~~~~-; 

Hn. de L(nen dt' :>0111bre o OeacrlpcJón ~Ú"1cru Je: Edad 
An11nc lo l'roduc to d" l l'e r•on" J., c,;J l¡.:n del 

1'.·1111•n,1J" 

1 

o 

~ e-;; ..... -5 
- o ....... 'il. 
~::-:::;&.: 
.... "o .... " o ;I ... u"" ... ...... 
- ... r> ........ .., 

o 

- o 

" . .. . " 

~ . 
.! :: ! ~ ..... ~ ... 
~~o¡;;! 
:1 ..... :> .. ..., ...... " ~ ... 
.::~ ~== 



1lJICJll ~rVJ>.AC.M. 
-~-~ 



1\DVER'l'ISING l\CE. "Wllat. 1 s a scxist ad? tlARli panel offers guilles", 

l\dvertls1ng /\ge. Vol. 46, __ • {mar. 17, l<J75):3 

1\SH, P. ".Job sat.isfact.ion differcnccs among women of diffcrcnt. 

cthnic groups". Journal of \.'ocatJon.:11 Bel1avlor. Vol.2, ___ • 

-· 1972} :495-507 

131\GOl\.LEY, P. Jan,, y St.cve w. Duck. AnAllsis del Mensaje 

Televisivo. Barcelona: Gustavo Gili, 1976, 

DALTEM, 1.orrainc. "The working \.l'Oman's come a long ..,.ay, but. can 

advcrtlncrs fintJ her?". Ad\•crtJ!:Jng Agc. Vol. 45, __ • ljul, 

22, l<J7.\l: ? 

D/\L'l'EAA, Lorrainc. "Scx stercot.ypes bclong in ads, rctailers 

ac.lvisctl", AtlvcrtJsJng Ac;c, Vol, 47, No, 4, (oct. l<J76}:4.\ 

DN~CO Nacional tle México. "lnc..licac..lorcs Sclccclonac..lo~". t.:n ~ 

~ l<JB4 i. !:!.2.! lli--'~~~~'-~ ~ E!.lt.ttdlos ~ialc!;, México, 

Dlclc111bi-c, l<JU4. 

UlJlDUIU\, l\.lbr..·rt. '.!~E~il: clcl ~.E,!}di7.aJ.!:: Socl.'11, Matlrid: l::.t>piHhl.

CaJ¡,c, 1932. 

U1\P1'1ST1\, Pilar. "The portra.yal of womon in mcxican ma!is mcdi<1", 

l'oucnc i a prcncntad<J. cu 1.:1 Eat. ion,, 1 !'.!·~~_.'.__:; t:un f E_.!CllCC:. 

lloust.on, 'l'cxas. 110·1 ic1nl>r••, l <J7H. 

l 'J l 



Ul\RRON, f'rank. "Sorne pcrsonalit.y correlnt.cs of lntlcpcndcnco and 

jucJ.rncnt".JournaJ of Person.1Ji1.y. Vol. 21, 

195 3) : 287-2'l7 

DELKAOUI, l\.hmed., y Janlce M. Bolkaoui. 11 1\ comparativo analysis 

oc tho roles portrayod by woman in print. advertisemonts: 

1958, 1970, 1972", Journal of Narketlng Rese.1rch, Vol. 13, 

(may. 1976):168 

DEUf", Mn. "Doctor 1 

Communlc.Jt1on. 

Lawyer, Houschold orudgc". JournaJ O( 

Vol. 24, No, 2, (_. 1974):142-145 

DRIEF, P. ~rthur., y Rrunon J. Aldag, "Hale - fcmale dlffcrcnccs 

in occupatlonal at.titudcs wlthin minorlty groups". JournaJ 

of VocationaJ nellavior. Vol. 6, _. 1975):305-31'1 

DRIOSl\.LL, Nancy. 

lltcrat.urc on 

"M introduction 

woman•s placo on 

thc socl.3.l 

fcrtllity 

scioncc 

in t.l1c 

dcvclopmcnt.al 1Jorld". l\nnotated Dibliography. Vol, 2, No. l 

!Washington, 0,C.: SmithSonian lnstitution, 1973), En Women 

and World V1:>velopmont. Ali Allnotated Dibl1ogr.1pJ1y. 

Wast1ingt.on, U.e. Marzo, 1976. 

UROVEJU11'J'J, lngo. 

t·r;u1k, 1:. 

K., susan, R. Vogel., oonal, H. Drovcrman., 

C.:J.1rk!io1i., y I'itul, s. nosenkrantz. "Scx-Role 

HteruoLypcs: A Currc11L l•ppr.1i1;¡1l". Journal 01· SocjaJ 

zn::.uon. Vnl. 28, !Jo. 2. l'Y/2):~9-78. En Women c1lld 

worltJ LIC'\'L~10¡,mt•11t. A11 Au11ot.1t.cd !JibJio9r.ipllr. Washington, 

102 



o.e, Marzo, 1976. 

DUERKEL-ROTHFUSS, Nancy, L •• Bradley, s. Grccnbcrg •• Charles, K. 

1\tkin, y Kimberly Nt:>nenclorf. "Harriagc <1nd Fami1y: I.C?arnlng 

about tho fami Iy from telt:>vls ion". Journal of 

Communicatlan. _., _. 1982):191-201 

DUSTOS, R. Olga. Imagen do la mujer proyúct.."lll<l 1:'11 los medios Q2 

comunicnclon. Memorias del IV congreso Mexicano de 

Psicolog@ia. México, Noviembre, 1985. 

Cl\LLAN, M. "Women copywrit.ers IJl:'t. bett.cr, but malcchauvinlsm in 

a<ls rolls on".Advc>rtising Age. Vol. 47, No.4 (oct. 1976):7!:. 

-76 

CASTELLANOS, Rosario. Muier Que Sabe Latln. Primera EdiclOn.1 

Colecclon Scp5otcntas., No. 83, México: La 1\Ztl:'Ca, 

l 'J7 J. 

C1t1\PLIN, P. James., T. s. Krawlcc. Pslcologla: si::tC?m."ls :t 

Tcorlas. México: Nueva Editorial IntC?r~mcricana, 

pp.38-41. 

1978. 

CINESI\, Vicente. "An.1.lisis de contenido", En Cnciclop~dia 

Internacional lle las Ciencias SOcia!._e.•;, Director Vit'clltO 

Ccrvcra Tom.ls. Primera Edición., Vol. J, BilU.10: ,\rt.c~; 

GrA!icas Grijalvo, 1974, pp. 133-lJB. 

i'l.l 



CU\Y, L. llcnry. Int.rotluccion !! .!.!!. l•sicoloyl!! ~~ México; 

Trillas, 1984. ¡1p, 173-176, ZOS-2~6. 

COOK, 11. Alice. "Thc workinq mot.ller; A survey of problems and 

proqrams in ninc count.rics". lt.haca, cornc11 

UnivcrGit.y, Ncw York St.at.e. School ar Indust.rial .:ind Labor 

Rclations, 1975. En Womcn a11d Wor Jd DaveJopmcnt. An 

Anllot.1ted DibJiogr.1phy. Wasllingt.on, O.e, Marzo, 1976. 

COONS, E. John. f,ibcrtad :t Re.spon.">abi Lidad ~ Las Emisor;1s ~.!! 

Nadlo y_ •r.v. M6xico: Llmuna, 1976. 

COUR'rNEY, E. Alice., y Sctrah w. Lockcrct.z. "fl. ..,.om.1n's pl;1cc: An 

an.-ily:;iG o[ Liie rolc5 portrJycd by womcn in m.Jqazinc 

advcrti5cmcnt.s". Journal o! M.Jrk:ctfng Rc5carcl1, Vol. s, 

lrcb. l<J7ll:<JZ-<J5 

COURTtn-;y, 1~. 1\1 ice,, y •rhomas Whlpplc. "Womau workers ,-¡1\ll 

manpo1.:cr dcmand5 in thc 1970 's". 1'/otJthJ}' LJbor Rcvici.'. 

Vol. '}3, l'l70): ? 

COUHTNEY, t-:. l\.ticc., y Ttlomas Whipplc. "Womcn in •rv 

coirJ11crcia1:.". .Jou111aJ of communic.Jr:ion. Vol. 24, No. 7., 

. i '17·11 : , 1 o~ l 1 fl 

CULLE'l, o. J;i.mC!;.. )' Ucx. llcnnct.t.. "Sc-lling 1.1omcn, sclling 

~urn.11 01· Comm1111it.;.ir:Jor1. Vol. 26, ?Jo. 4, 

194 



1976) :160-174 

DEFLEUR, H. L., y L. B. DeFleur. "The relative contribution of 

televiston as a lcarning soruce for childrens occupatlon~l 

know1ed9e. Amerlcan sociologlcal Revicw. Vol • .J2, -·-. 

1967) :777-798 

DE LA ROSA, Jorge. "Estereotipos sexuales en estudiante::; 

brasileños." Revist.1 de f'sicoJogla social y J'ersonaJ Jdad. 

Vol. 1, No. 2, (clic. 1985):41-62 

DUK&R, H. Jacob., y Lcwis R. Tucker. "*Womon•s Lib-crs• vorsus 

indcpenclcnt \lomen: A ntucJy o! pre!ercncos far 1.;omcn•s roles 

in advertiscrncnt:::.", Jour11dl of Narkuting R<Jse.:JrclJ. Vol, 19, 

(nov. 1971):469-47~ 

DUAAN, Alfonso. Pslcologta ~ .!!'.! Publicidad l'. t'.)e ..!.!! ~ 

Espafla: Ediciones e.E.A.e., 1982. 

FERIO\NDEZ COLLADO, c .• P. Daptista •• y D. Elkos. La !2..lCVi!Jión ~ 

.21_ ~ Múxico: Oasis, 1986. 

FERRER, Eulalia. f!!!. Publicit'.)ad: ~ :r: conceptor.. Móxico: 

'l'rillas, l!JBO. 

FOSTER, 'l'. Mnc. "1\LI lib t.:ikc:; cluc Irom womcJI". New York Times. 

-·· (nov. 28, 19711: ? 

195 



FREUH. T., y P. t:. McGhee. "Tradit.ional sex role deVelopment and 

amaunt of t.imc spcnt. wat.ching television", DevcJopm~nt~-z l 

Psychology, Vol. 11, 1975):109 

FRIEDMl\N. Georgcs. sociedad de Consumo 2 clvi liz;tclOu ~~.~1 

Bienestar. Buenos Al.res: ·-·, 1971. 

FROMM, Erich., Irving, L, Horo\Jitz., llerbort, Marcuse., 1\ntlrú 

Gorz., y Vlctor Flores o. 
Contcmpor.\nca. Novena EtliciOn. 

Editores, 1975. 

!:2 socicd<1d Industrinl 

México: Si9lo Vclnt.iuno 

GERDNER, Gcorgc., y Larry, Gross. 11 1'hc Scary World oc TV's llcavy 

Vlcwcr". Psychology 'I'oday. _., (abr. 1976):45 En 

Wlndow Dressing 011 ttte Set: Womcn and Minorltlos in 

Telev1slon, Washington, O.C. Agosto, 1977. 

GIELE, z. Janct., y Audrey, c. smuck. "Womcn and socicty•. 

tnt.crnational an Comparativo Perspt:!ctivc. Nol.' York: Wiley 

Int.er!iclcncf!, forthcamlng. En h·ornen .:irtd World Devclopment. 

i\J1 J\J111otated Bibliography. Washington, o.e. Marzo, 1976 

GOBLE, Frank. La Tercera Fuerza: La PsicoloqJa Propuesta E:2.!. 

1\bra11am Maslo•·· México: Tri 11.::i.s, 1982, 

GOLOIJERG, s. Mcrle. •1nternational vomcn•s year: Fact anrJ 

Fant.asy". S.::i.turday Revlew. _., _. (jun. 14, 1975): ? 

196 



GORNEY, R., D. Loyo.,' .y . G; Steele. "lmpact of dr.:unatizctl 

televJsion entretalnrnent on adUlt malos". AmerJciJn Journal 

of PsychiiJt:ry. 1977):134, 170-174 

CREENDERG, s. Bradley., Marcia, Richards., Laura, llendcrson., y 

Charlos K. Atkin. "Trends in sex role portrayals on 

televlsJon". Lifo on Television. Ablex rrcss. No.16 

lene. 1980) :01-33 

llEDGES, J. N. "Woman 1Jorkers and manpowcr dcmandG in the 

l970's". Mont:l11y Labor Review. Vol. 93, --·· , 1970):19-

34 

JIENNESSEE, l\, Judith., y Joan, Nicholson. "NOW says: T.V. 

commcrcials insult womcn". Now Na9.J z j IJf?. ·-- .. 
(may. 28, 1?75l: ? 

o HENRY, D. Natalie. "A torgott.cn rcsourcc in UcveJopmcnt - worncn". 

Papar prcp.;ircd ror thc .tlth Confcrcncc far t./10 Society rdr 

lntcrnationa1 Devctoprncut. San José, costa Ric."l, t'cb.22-

25, 1973. Mimco. En h'omen and World Dcvelopme11t. ''" 

Annotatod DlbJJograpJiy. WaGhington, o.e. Marzo, 1976. 

JENNINGS, Joycc IWalstcdJ. "The altruistic oidor orlcntation: l\n 

oxploration of fcrnale powcrlessness". P.•;ycl101ogy or Nomen 

ouarterly. Vol. 2, ~· 1977):162-176 

197 



JEM'JINGS, Joycc lWalstcdl., ¡.·1orcncc. L. Gcis., y Virginia, 

Brown. "lnflucnco of tclcvlslon conuncrcials on womcn'n 

sel r-confldence and indcpeudcnt judgemcnt". Jour11.1J Of 

rerson.:ilJty and Social PsycJ10Jogy. Vol. JB, No. 2 

l'l801:20J-210 

KOTLER, Pllilip. DlrecclOn ~Mercadotecnia, f\.n,\lisls, Pl;u11:>ación 

Z'. contro1. México: Diana, l'J74.. 

KLAPPER, T. Joscph. Thc Effcct.s oC ~ Communic<1tlons. 

New York: Thc Free Press, 1960. 

l.J\HlolERS, 11. urucc., y Marllyn, L. Wilkinson. "At.t.it.udcs t.owaru 

womcn and satistact.ion wit.ll sex roles in advcrti::1:>mcnts". 

JournaJ of Marketing Rcsoarc/1. 

1977):46<J-7á 

Vol, 14, (nov. 

LASSWELL, U. Harold., y l\braham, Kaplan. Powcr ~ Soclety, 

connccticut: Yalc Univcrsit.y rrcss, l<JáO. 

Ll\Zl.c:R, William., 

cnviornmcnti; 

John, 

,111d 

E, 

1 i te 

NSU Busi11c5:; 7·opics. Vol. 

1.l::WIU. Kurt. 

uuenos Aires: PilidOn, 1970. 

Smallwood., et. al. "Consumar 

stylcs or the scvcntlcs". 

20. (mar., jun. l'J721: ·• 

198 



LICDr.RT, R. ·M., J. L. Ncalc, • y E. s. oavidson. !!!2 carly 

vindow. New York: rergrunos, 1973. 

LINDGREN, u. c. "Effect1ve 

York Hormi tage. -··, 

Lcadcrship in Human 

'-· 1954) :378 

Relatlons". Ncw 

LINTON, Ralph, !!!!! Study R.!,~ Ne1o1 ·York: Applcton-ccntury, 

1936. pp, 205. 

LINTON, Robert, !..t!2. cultural u:i.ckqroud 2!. Pe>rsan.ility. 

Ne.,,. York: 1\pplet.on-century, l'l45, pp. 174, 207. 

LOOF, w. "Scx diffcrcnccs in cxprcssion of voc¡:itional <tllpl.rat.ionn 

of clcment.ary school Chi ldrc11", ocvtJlopmcntal f'S}'cl10Jo9y. 

Vol. 5, ~· 1971):366 

LOREl~Z/\NO, Luis •• !::!! Publicill.1LI ~ M~;xico. 

ouint.o so1, 1986, 

Móxico: ELllcloncs 

Ml\.RECEK, .Jeannc., Piliavin., Ellcn, Fit.z1;immons., 

El 1 zabcth, c. Kroyh. , El i zabct.11, Lcadcr. , y Bonnic, 

TrucJ.Cll. "Womcn as 'l'V cxpcrt.s: •r11c volee of aut.horit.y 7 

What. dacs "ShC" mean ?". Jou1·nal of communJc.1t.jon. Vol. 28, 

No. l 1911-1918):159-168 

M1\RTI, I. Fcllx. "La Publicid.:td Ayer y Hoy". C:1J.sicos de 

Comunjcacíón. .):40-41 

, .. 



MCARTllUR, z. Le:Jlie,, y Ueth, G, Resko, '"rhe po1·trayal oc mcn and 

'WOmen iu american telcvlslon commcrclaln", Journ.:Jl of 

Social P.sychoJogy. Vol. 'J7, _, . , l'J7S): ~09-220. 

MELO, M. Gaston T. "La Televisión: Mediador Social". ~de 

Invcsti9acion de .!!! Comunic,,cion. Universidad An.1hu.1c. 

México, l'l82. 

ME.RCJ\DER, M. Luis. "Mitos y rcalid,1tles ele la publicitlatl: La 

vista del consiunidor". publ lcJdad desde e 1 punto ele 

Subdirección Estudian de Mcrc .... do. MCxico, l'l8J. 

MILLER, R. Daniel. "Thc study oc Gocial rclationsflips: SiLuatlon 

idcntity .... nd social inLcraclion", §...:._ 1<oct1, dir. Pnychology: 

~ Study of !!. Scicncc. Vol. 5. Ncw York: Me Graw-11111, l'J6J, 

pp. 53, 6'J, 173, 205. 

MILl.E.R, M., y n. nccsc. "Dr .... matlc 'l'V contcnt antl chi ldrcn•u Hcx 

role sLcrcotypcs". Journ.11 or u1·0.1dc.1:;t i 119. vo 1. 20. 

1976): J!o-~O 

MILLS, K, "f'ighting ncxiGm on thc al rwavcs". JournaJ of 

communication. Vol. 24, 1974):150-155 

MUSSJ::N, H. paul., Jol1n, .J. Congcr., y Jerome, Kagan. ncs.Jrrollo 

de..!.!! rcrnonalidad ~ .2.! nlflo. Múxico: •rrillas, l'JSJ. 

200 



Nl't.TllJ\N, t"ornand~ "PsicoJ09la y Pcdago9Ja". En Enciclopedia Q!! J,-¡ 

Psic0Jo2la. _., Tomo. V, Espaflat F.mo9r'aph, 1978. pp. 

166-172. 

NODMSE, J. Josá. Elementos cJe sociotoqt,.... México: Edicloues 

Mincr"va, 1972. pp. 129-133. 

O'BRYANT, L. Shir'ley., y Char'lCS, R. Cor'dC!r'-Dloz. "Thc cffect.s o! 

telcvision on chlldrcn•s stcrcotypln<J of ,,..omcn•u vork 

r'Olcs". Journal of Vocatlonal Del1avlor. Vol. 12, 

1978):233-244 

O'DON?lELL, J. William., y Karcn, J. 0 1DonneJl .. "llpd."\t.c: S~x-Rolc 

mcssa9cs in T.V. commcrcials: What. docn shc mean?". JournaJ 

of communicat.ion. Vol. 28, No. l _. 1977-1978):156-158 

PORTILIJ\, G. l\ngclcs .• y Angeles, SolOrzano. H. "Un an.\lisls del 

contenida de Jos anuncios en la tcluvisiOn mexicana". 

•rcsis Profl'Sional. Universidad !Ui.\huac. México, 1984.. 

PYKE, s. W., y J. C. Stewart.. "This colunu1 is about. .._.ornen: Wotncn 

and Tclevinion". Ont.:irlo t'sycl1ologjst. Vol. 6, No. 5, (clic. 

1974):66-69 

RIDLEY, J. Clc.:irc. "On thc co11scqucnce.s of dcinographic ChilO'=!C Cor 

thc roles and status o! women". In Popul.:it.ion .i.ni-J. !:hE 

Amerlc.:in Futurc. Vol. l, preparcd by the u.s Conuuinuion 011 

201 



Popul.'.ltion Growt.h and tlle 1\mcrican Futuro. Was11lngton, 

o.e.: u.s. Govor1unont ,Printing OfCi~e; 1'372.. J::n i~·omc11 and 

h'orJl..I DevolopmelÍt. •. An Annotated Blbllo91·aphy~ WüsÚington, 

o.e. Marzo, 1976. 

RODRIGUES, /\roldo. PsicoloqJa · sociril. · Móxicot Trillas, 1973. 

ROGERS, M. Evcrett.., y Floyd, F. ShoomaJcer. ~ comunicación ~ 

InnovaC'toncs. un· enroque Transculturat. México: llerrcro 

llormanos, 1974. 

ROSF.NKRl\NTZ, P., y s. Vogcl. ttsox role stercotyping and scll 

conccpts in collego studcnts 11 • JournaJ of consulting ,111d 

CJinical PsycJ10Jogy. Vol. JZ, ·-·· 1968):287-295 

SCHEIDE, Cindy, ttScx roles in T.V. commcrcials". JournaJ of 

Advertlsi119 Rose.:JrcJ1. Vol. 19, No. l 

SClll.OSSIJEHG, N. K., y J, Goodmau. "/\ woman•s pl.1cc: ChihJrcn•s 

:;ex stcrcotypinq or occupat.ions", voc.i t J ona J Gu i d.inct~ 

Quartcrly. Vol. 20, • e .· l9721:266-i7o 

SCIUW-IK, Je f 1 rey, OcccpL l on Dct.ccL 1 on 2!! Educ.it.or • 1; r.u ldo !E: t.hc 

~ 2.!. Insi9l1t. Uoston: Dcacon P1·cnt>, 1975. pp. 66-68. 

SELLTIZ, c.. M. Jahoda.. 11. Dc\ILSCll •• y s.w. Cook. Método~ ~ 

Jnvc~;tiq.>ción ~..!:! .!.!!;! Hc.>l.::iciount> Soci.i.lc.>n:.. Oct<iva Edición. 

España: Eclicionci; H.J.A.L.I'., l'J76. 



SEXTON, Donald E,, y rhylfo, 11.ibcnnan. "Wonaa11 in m,,ga:i:inc 

advert.i sements". Jour1i.ct 1 ot· .-\dVt:>l't 1 sin,; Ro.si:ia1·c11. Vol. 14, 

-· (abr. 1974): í' 

SHJ\W, E.·· Marvtn. Group D)'natnics~ The Psrctiotoqy 2.! ~ g_~e 

Dehavlor. Nc1.1 York: NcGraw-Hill, 1971, p.24Z. En rvome11,111d 

rvor Jd DcveJ opmont. 1\11 .-\1111ot.1ted DJbJ iograp/1y. W."tsl1ingto11, 

o.e. Mar:i:o, 1976. 

SllEPARD, W. O., y lJ. 1'. Ucss. "Atitudcs in tour age groups to\.larcl 

sex ro1c divinion ancl adult occupations and actfvities". 

Jaur11.11 af Voc.1tiona1 llellavior. Vol. 

J9 

•• • 197!>) :27-

Z!EGEL, C. L. F. "scx diffcrcuccn in occupational choiccs in 

t;Cconcl ªradc.-r~". 

l'J7J):l!.-l<J 

SILVERSTE.IN, Arthur., y Retocc.l, Silvcrntcin. "Tiio partrayal Ot 

womcn Jn telcvision advertising". 

Dar JOUTIJ.11. Vol. 27. No. l '--· 

Fcd~raJ Ca1n1111u1Jc.:1tlons 

1'J7'1):71•98 

SUEZLE, M. "Womcn in labor". Trans Act 1011. Vol. B, . ( 

19701: 50-58 

S'iDNEY, W. llcad. nroadcasti11•1 !!! A.merica. sccond f.:clition. Ne!.' 

203 



York: llouqht.on Hift"Lin Co. 1Y72, p.~.i·1. En Wi11dol.' Vrc:1sJ119 

011 tJ1c Scti h'omen ,111tl MJnoritfcs Jn •reJevJsJou. Washingt.on, 

o.e. _1\gost.o, 197~; 

TORRES, P. Rafael. Experiencias ~ Publicidad 'i Relacione~ 

P1\bl icas. Madrid: Est.ud iO Torres Pad i al, 1974. 

Vt:UKAT&SN:~, M., y J, Losco. "Womcn in magazine aJf3: 195'l-197l", 

Journ.Jl oí AdvcrtisJng Research. Vol. 15, toct. l<J7~l:? 

VONDRJ\CEK, S. l., y J::. P. Kircl1ncr. "Vocat.ion.:tl dovCLOptuent ill 

early childhood: 

cxpressloni; º' 
An examination oc. young 

vocat.ional aspirat.lons". 

voc.:itionJJ Uch.1vior. Vol. 5, 

ch i lllrcn 1 u 

Journ.11 º' 

\>lJIII'rt.E, w. Tom.1n., y Al ice, 1:::. court.cy. "ilow to portray ...,aman in 

T.V. coinmcrcial5". Joun1.Jl al" Ai.J\'crt.i.sing R~se.irch. Vol. 

20, No. 2 labr. l'J80):5J-~'J 

WH·lOOH Drc;.:.infJ gn le!~ :;et.!. Womc>n ~ Minorltics i.!.!. Tclovision. A 

Report. of t.hc: Unit.cJ St.at.c:; coinmit>!ilon on Civil Rights. 

W.:tshinton, D.c. J\ugu!:l, 197'1. 

\>lrU·ll::l anll World ~·_ycloprn~ Edit.cd by lrcno 'l'inkcr and Mic11cle 

Do uramgun. Prcpared utHlcr t.llc aufipiccs of t.ho l\mcrican 

J\fisociatlon far t.hc l\dvanccmcnt or Scicncc. 

Dcvclop111cnt Council. Washington, O.C. 1\pril, l'J76. 

ovcrscas 

204 



~~World oovolopincnt. hn 1\1111otatotl Blbllogr.'1Phy. Compl lO<.I 

by Mayra Duvinic t.tlt.h Chori, s. 1\da.Jns •• Gabrlolle, s. 

Edgcomb., and Marit.ta Koch-Weser-. Untler' t.he auspiccs of tho 

1\rnerican 1\ssociatlon ror thc 1\dvanccment o! Scicncc. 

ovcr-seao ocvclopincnt council. Washington, o.e. Mar-ch, l'l76. 

WORTZEL, H. Laurcnce., y John, M. f"risbie. "Womon•s rolo 

portrayal prercrences in advor'tlscme11ts: 1\n cmplr'lcal 

utudy". JournaJ of N."Jrketlng. Vol. 38, ..:...·· loCt.. 197·1):41-

•• 

205 





lNUIC~ D E GR11.FIC1\S 

GAAFICI\ NO. oist.ribuciOn de 11.nuncios y 
Personajes por Linea de rroduct.o •••••••••••• 122 

GAAf'ICI\ NO. z DistribuciOn tle 
Personajes de 11.cuerdo ,¡1 .sexo ••••••••••••••• 125 

GRAFICI\ NO. 3 rroporciOn Total de 
Pcr!oonajcs por Rangos de Edad ••••••••••••••• lZ'J 

GAAFICI\ NO. 4 concentracion Tot.al 
de Personajes por l~.¡z.i , • , , • , •••••••••••••••• 133 

GRJ\FICI\ r~o. 5 Proporc ion Tot ,, l de 
Pc.>rsonajes por l~ivc.>l socio-EConomico • , •••••• 136 

GHJ\FICl\ NO. 6 rroporclon Total de 
Personajes por Tipo de Vestido Usado •••••••• 1·10 

GRJ\FICI\ NO. i Conccntr'1Ci0n Total de 
Pcrson.ijcs por Rol Asignado ••••• , ••••••••• , • l-13 

GRAFICl\ NO. 8 ConcentraciOn Total de 
Personajes por 1\ct.lvidad Realizada •••••••••• 147 

GRAFICA NO. 'J cont.inqcncia~ en Ltnea de 
Producto y Sc¡.,:o de los Personajes •• , •••••••• 151 

GRJ\FlCA NO. 10 contingcnc\as entre la Ed.itl 
y el sexo de los Personajes ••••••••••••••••• 1S5 

GRAFICA NO. 12 Cont ingcncia entre la Raza 
y el Sexo de los Personajes •••·•·•••·••••••• 160 

Gtu\FlCA NO. 13 cont.ingC?ncias entre el 
Nivel socio-Economlco y el sexo • , ••••••••••• 164 

206 



GRJ\FICi'\ NO. 14 contin9cnci.:i.s entre 01 
Vestido y ol soxo do lon rcrnonajcs •..••.•.• 167 

GRAFICA NO. 15 contingenci.:i.s entre el 
Rol y el Sexo de los Personajes ••. , ••••••••• 17 l 

GR/\FICA NO. 16 contingencias entre las 
Actividades y Sexo do los Personajes •.•••••• 175 

207 



INUlCt: D g Tl\DLAS 

'l'MLA. NO , 1 Oistribucion do 11.nuncios 
y do Personajes por Llnoa de Producto , •••.••.. lZJ 

Tl\DLA NO. ? Olstrl.bucion dl'l Personajes 
en lon Nluncios do la Telcvi:;ion 
Mc;icicana de /\cuerdo al soxQ •••••••••••••• , •••• 12& 

'fAf\L/I. NO. 3 Dlstribucion de f>crsoni"\jcs 
en los h.nuncion dc la 'l'ol('vii•ion 
Mexicana e.le Acuorllo a J;1. E":'1all •••• , •• , , •••••••• 130 

TADLI\ NO. 4 Ili~tribt1clón de rcn;onajc!; 

T/\DLA NO. 

en los /\11uncio!l t.llJ J,1 'l'olC'Jislón 
Múxic<lllil Uc f\..:u0rUo J l,"l Hct<'.J. •••• , •••• , , , , , , • , 134 

Distribuci1.ºJ1l lle l'cr1>011,1jci; 
en los /\nuncio~• de l,i. 'l'clcvinión 
Mox ican,i. de l\CUCrdo a lot> 'rl'"Oti 
Nivelen !ioclo-r:c:onOmicor. Detcrmi1i.1tJoG l ]'/ 

Thlll.A NO. 6 Di5triouc:-iOn de r•crsonajcs 

T/\111.f\ NO. 

Tl\lH.,\ !JO, 

en lo:,; 1U1uncios tlc la Tclcvi!;.iOn 
Mexicana <.Je Acuerdo al VesttJa usado •••••••••• 141 

7 Ui!ll rilluclón de Pernonajctl 
rn 101: /'llinnc\o:: tle l."1 'J'cluvinion 
11.~;~iCJna ''º Ac:ucrtlo LI lO!i RolCS t>.:;i']llildOS ••.•• 14·1 

8 nir:t.rilluc.!ón ll~ lo:; l'C!r!:o11.ije1:: 
d•::> .lo:~ l\n1111c-lo:. de 1;1 'l'clevii;lóu 
Mcr.lcan.1 1.or 1.1!.l f•ctivill.itle!.> ilOi.ll lzad,1.!; ••• , , , • J•1B 

'l'l\Ul.J\ JJO. 9 cun~-i11~i:>;K·ia?; entre lil 1.11\ca de 
Product.o y el sexo de Joi:: !'ori>01hi.jcs •••• , ••••• l~Z 

Tl\UI.t. NO. l O Cont.inqcnc.l.::i e>11trc 1a E<l.Jd 
y el sexo oc 101~ Pcrcon.:ijf:'s 

206 



1'/\BLJ\ NO. 11 Prueba t de Stuil!.'nt cons idcr.Ando 1.A 
Ed.Ad y C?l sexo do los Personaje:; de 
los Anuncio!; Je ln Tclevi.siOn Mexic.Ana ••••• , •• 157 

Tl\DLA NO, 12 contingencias entro la Ra;:;i 
y el sexo do los Personajes 
do los /\nuncios de la Television Mexicana •...• 161 

TABLA NO, JJ C:ontlnqencia~; entre el Nivel 
Socio-Eco110mico y el Sexo de 108 Pert;onajen 
<.lo los Anuncio.; de la Tolovision Mexicana .•..• l&!:. 

TABLA NO. 14 conttngcncl.1s entre el vestido 
usado y el suxo de los Pcrsonajus 
de los Anuncios de la TclcvisiOn Mexicana ••••. JUU 

Tl\13LA NO. 15 Contingencias entro el Rol 
y ol sexo de los Personajes 
de Jos Anuncios de Ja Tclcvision Mexicana • , • , , 1·1;1. 

Tl\13LA NO. 16 Contingencias entro la Actividad 
y el sexo de Jos Pcr:;on.1jes 
de los Anuncios do la Tclcvision Mexicana , , • , • 176 

ZO'l 



INDICl:: D E FIGURAS 

FIGURA NO. l Jorarqula de Necesidades Humanas 
Sogun Abrallam Maslow •••...•••....•••• , , .•.•••• 44 

210 


	Indice 
	Introducción 
	Capítulo 1. Marco Teórico 
	Capítulo 2. Metodología
	Capítulo 3. Resultados y Discusión
	Capítulo 4. Conclusiones
	Apéndices
	Bibliografía



