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INTRODUCCION

Una de las causas principales por la que me incliné a estudiar la carrera de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, fue el hecho de comprender para qué fueron
hechos los medios de comunicacién; sin embargo, durante el camino hacia la acreditacion
de diferentes materias, entre ellas, “Psicologia Social”, “Psicologia de la Comunicacion
Colectiva™, “Psicoanalisis y Sociedad”, me he encontrado con algo mucho mas interesante
por estudiar: los fines con que son utilizados los mass media dentro de la dinamica de la
socicdad, los efectos que han logrado mediante estos fines, y sobre todo la dinamica que

posibilita el panorama actual.

De ahi que resulte notoriamente importante el estudio del individuo, para entenderlo
dentro de una sociedad, dando énfasis al estudio de su comportamiento ante los diferentes
estimulos que lo rodean; en este caso, por supuesto, enfocandonos a los medios de la
comunicacién masiva, como uno de los motores fundamentales ubicados en Ia Hlamada “Era
de la Informacion”, tales como el aparato ideologico que poco a poco ha sustituido a “la
institucion- escuela”, para consolidar la ideologia necesaria para fortalecer y mantener al
sistema econdmico imperante que se ha hecho predominante en Occidente desde los siglos

XVl y XVIII hasta la época actual en casi todo el mundo: el Capitalismo.

Esta reflexion me han orillado a escoger el tema aqui expuesto para desarrollarlo
como tesis, partiendo del entendido que la publicidad en los medios impresos ha
demostrado ser uno de los medios de comunicacion, difusiéon y persuasion mas eficaces
desde las perspectivas, historica, ideologica y practica; por lo tanto, ha logrado demostrar
ser determinante en el comportamiento de los individuos que interactiian en sociedad y en

masa.

Y para ser mas precisos en el presente trabajo se intentara apuntalar los parametros
que forman —comunicando- el posicionamiento del estereotipo femenino de la mujer

contemporanea de forma general y en particular del Distrito Federal, es décir, la dinamica



que permite que existan y se consoliden estos a nivel psicosocial, para encontrar
perspectivas de hacia donde llevan a la mujer -segliin el sistema capitalista- por ser
considerada como sujeto altamente consumista, y posible eje central para la reproduccién
del sistema econémico imperante.

Aclarando que no es mi intencion poner a la mujer como victima de estos hechos,
sino el de llevar a cabo un analisis critico, utilizando la psicologia de la comunicacién a
partir de parametros delimitados por el psicoanilisis como pauta metodolégica, para
corroborar, si el capitalismo, como sistema perverso, por ende manipulador y sometedor, se
vale o saca provecho de la estructura psiquica de la mujer que por siglos {a ha definido, la
histeria; derivandose, de tales circunstancias, una especie de normalidad “enfermiza™,

llevandola a un caracter compulsivo de consumo.

La investigacion que se pretende verter, es documental, de autores clasicos sobre
tematicas de Capitalismo, Globalizacion, Medios de Comunicacién y Publicidad y el
acopio de datos divulgados publicamente, de interpretacién de los mismos y que ademas

deja ver una clara postura de la autora.

Aunque son muchos los estudios sobre los efectos de los mass media en la sociedad
en sus diferentes enfoques —socioldgico, econdmico, politico y con base en las diferentes
Teorias de la Comunicacion-, en la presente investigacion se logra hacer una interpretacién
social y de psicologia de la comunicacién, en la cual mi postura desde el contexto
psicologico contiene una fuerte influencia de la Teoria del Psicoanalisis gestada por
Sigmund Freud y sus discipulos o tratada en profundidad por sus seguidores, entre ellos
Jacques Marie Emile Lacan, con efecto de tratar a ésta desde una aplicacién en la esfera
social y comunicacional, pues como lo afirmo ¢l propio Freud en su obra Psicologia de las

masas, “..la psicologia individual es al mismo tiempo y desde un principio psicologia
social...”. Ademas que desde mi muy particular punto de vista, es la teoria mas vigente en

el ambito del conocimiento de la dinamica psiquica del ser humano.
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Si bien la principal critica va dirigida a la sociedad cultural patriarcal y al sistema

capitalista desprendido de éste, se pretende en primerisima instancia mostrar una de las

muchas caras de la realidad, y aunque puede ser considerada relativa, es tratada con

esfuerzo de objetividad y sistematizacion interpretativa de los datos presentados con el

objeto de:

Aportar clementos que permitan demostrar que los medios de comunicacién masiva

educan y socializan, incluso en la primera juventud y la juventud tardia.

Aportar clementos que permitan demostrar que los medios de comunicacion masiva
distraen a la sociedad de masas de temas coyunturales de la vida politica, social y
econdmica de México como parte de su estrategia, para lograr la consolidacion del
sistemna capitalista, y con ello, la manipulacion y la inequidad a la cual esta sujeta la

sociedad mexicana que mantiene en la miseria a millones de mexicanos.
“Mostrar como™ la publicidad vende ideologia.

“Mostrar como™ la publicidad al formar parte de los medios de comunicacion
masiva educa y forma individuos a nivel psiquico y social, que a la vez provoca un
malestar en la sociedad que se proyecta desde su malestar psiquico (sintomas de
ansiedad, culpa, angustia, compulsion).

Aportar elementos para demostrar que los mensajes publicitarios, forman al
individuo necesario para consolidar y seguir consolidando al sistema econémico
capitalista, con especial referencia a lo que quiere decir “ser mujer”” y “ser hombre”

valiosos socialmente.



De forma muy particular los objetivos a alcanzar son:

Con el estudio de la publicidad de revistas (en lo particular la revista Cosmopolitan,
Vanidades y 1a Campaiia reciente y en marcha de El Palacio de Hierro) dirigidas al
piblico femenino, se demuestra el impacto psiquico que permite fomentar la
formacion de estereotipos femeninos.

Demostrar que la publicidad dada a conocer en las citadas revistas femeninas
venden ideologia que fomentan a la estructuracion de estereotipos legitimados a
nivel social.

Demostrar que la publicidad de revistas femeninas, apuntan hacia un deber ser que
se reproduce en la mujer contemporanea del Distrito Federal, y que se ha ido
adaptando a las circunstancias historicas dentro del contexto de una historia mundial

de la mujer.

Verificar si se ha dado un retroceso historico de la condiciéon de la mujer, con
respecto al deber ser que marca la publicidad dirigida al sexo femenino. Y hacia
donde se dirige el desenvolvimiento social del sexo femenino y masculino de
hombres y mujeres del Distrito Federal.

De ese modo las hipotesis sujetas a comprobacion y desaprobacion son:

Si no se reproducen estereotipos en los distintos campos a los cuales abarca la
publicidad dirigida a la mujer, entonces se pone en peligro la reproduccion del
sistema capitalista.
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e Si la publicidad tiende a no sdlo vender productos, sino también a vender ideologia,
entonces se puede decir que la publicidad como parte estructural de los medios de

comunicacion también educa-comunicando y forma individuos .

e Si la mujer es una de las principales fuentes consumidoras del mercado por ser
quien administra el gasto del hogar, entonces se le debe vender idcologia para que

siga reproduciéndola.

e Si el sistema capitalista tiende a ser un sistema perverso (en el sentido planteado
por la teoria psiconalitica), entonces se vale de la manipulacion y de los vacios

psiquicos de la mujer para seguir reproduciéndose.

e Si la publicidad pretende vender la ideologia necesaria para seguir reproducié¢ndola
en favor del capitalismo, entonces resulta importante estudiar las causas que lo
hacen posible, para demostrar que efectivamente se trata de una manipulacion
masiva que ayuda a legitimar a todo un aparato perverso en el poder, en donde sélo

una pequeiia parte de la humanidad sale beneficiada.

s Si la representacion publicitaria de la mujer va de la mano de la cultura patriarcal
con el objetivo de legitimar el sistema capitalista, entonces esto significa una
involucion en la condicion femenina a nivel histérico y a pesar de los avances

reivindicativos de ambos sexos.

Para estudiar en tal contexto la publicidad de las revistas femeninas consideré
necesario incluir la importante participacion de los medios de comunicacion como
institucion-educativa, tema abordado de forma anticipatoria al tema de la publicidad, en el
primer capitulo, junto con el papel que juegan las demas instituciones —la familia, la
escuela, la iglesia y el Estado- gestadoras de la legitimacion de la ideologia dominante y
mecanismo de homogeneizacion de conciencias, y con ello, la manipulacion de una
sociedad de clases, que obviamente logra el apaciguamiento de las masas potencialmente

conscientes y promotoras de un cambio radical, acaparandolas mediante un sentimiento de
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conformismo como unica alternativa, pues la realidad totalizadora es aquella difundida por

las instituciones,

En esta parte, también se acotara con diversos ejemplos al respecto de los mass
media, la estrategia de distraccién que llevan a cabo en favor de la élite cn el poder acerca
de la vida politica, econdmica y social de acontecimientos de verdadera trascendencia para

México.

Por otro lado, algo fundamental e imprescindible de tocar en este punto, es la
dinamica de la moda propagada por los medios, para posteriormente observar y comprender
a la publicidad como parte alentadora de ésta y constitutiva de los medios de comunicacion
a manera de un fendmeno formativo de caracter psiquico y social, pues, como muchos
autores lo mencionan, ahora no se logra encontrar gran diferencia entre los significados

que en un principio separaban a la propaganda de la publicidad, que eran:
- Lapropaganda forma ideologia.

- La publicidad sirve para vender productos tinicamente dando informaciéon de
los mismos.

Y es que en un principio, la publicidad se dedicaba a dar informacion de los
articulos que se vendian, marcando sus beneficios e instrucciones de uso. En la actualidad
el mensaje informativo de la publicidad va mas alla, pues implica en su presentacion la
difusion de toda una ideologia, a partir de enunciados sugestivos e imagenes iconograficas

con un muy determinado discurso latente.

De ahi que salga a colacion la mencién sobre la indiscutible dialéctica existente
entre medios de comunicacion masiva y la publicidad (¢sta ultima como producto del
excedente del capital, segun la economia politica), pues son los difusores de una realidad
totalizadora, con base en el régimen del sistema capitalista, y consolidan un proceso de

comunicacion a nivel masivo de donde e! E(emisor)= el mensaje publicitario, el



13

R(receptor)= la sociedad de masas, el C(canal)= los medios de comunicacion masiva y la
Retroalimentacion que es el fin ultimo de todo proceso comunicacional es encerrada y
restringida a la manifestacion del acto de compra, objetivo original de la publicidad,
acompaflado de todo un contexto ideologico materializado en forma de ensofiaciones y
fantasias de la masa, la reproduccion de estereotipos, estilos de vida y la reproduccion de la
moda. Lo nuevo, “la vanguardia”, y la eminente creacion de un deber ser socialmente
informado y psicolégico donde el consumismo fetichizado, en tanto superficial y vano, es
tegitimado como el bienestar social y psiquico, que aminora la capacidad revolucionaria de
una sociedad cansada por la desigualdad de oportunidades en los diferentes terrenos de su
desarrollo, debido a que Unicamente un pequeiio grupo elitista es beneficiado por el poder

ofrecido a través de su manipulacion de! sistema.

En el segundo apartado se aborda un estudio sobre los estereotipos sociales en el
cual se da a conocer como se forman, se habilitan y se introyectan en el ser humano, con el
objetivo de situar una definicion de diversos modelos como prototipos sociales, para que
en el siguiente apartado (capitulo 3) vuelvan a ser retomados para comenzar a abordar el

tema de la mujer y el papel que desarrolla como tematica central en la publicidad.

Y es que entre mis inquietudes, esta el tema del rol que ha jugado y juega la mujer,
en y ante los nicleos sociales; como bien sabemos se le ha tachado de : objeto sexual,
sujeto subordinado a las labores domeésticas y al sexo masculino, sujeto altamente
consumista, entre otros estereotipos comunes. Motivos lo suficientemente fuertes, para
entender a la mujer como uno de los ejes, sino es aparece, como el eje central de
reproduccion del sistema capitalista, dado que la familia es 1a célula basica del Estado. La
mujer paradojicamente, también ha sido tomada en cuenta como un ser humano incapaz de
tomar decisiones autonomas y de ser independiente; pero ;qué es lo que permite esta
situacion?, ;qué es lo que permite que la mujer sea vista como un sujeto altamente
consumista?, ;qué es lo que permite que siga jugando un papel en apariencia, subordinado,
a ciertos parametros de la sociedad?.
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Muchas otras incognitas se pueden elaborar en relacion con un tema tan amplio

como es la formacion psicosocial de los estereotipos femeninos contemporaneos.

De ahi la necesidad, y sin pretender tomarlo como tema a desarrollar, que fuera util
retomar una breve sintesis historica de la mujer en el tercer capitulo desde la época del
matriarcado para pasar por la antigiiedad, la Edad Media, hasta los movimientos feministas
de la década de los 60 y 70, ltamados en conjunto de “la liberacion femenina”, para
determinar una interpretacion acerca de la gestacion de las condiciones de la mujer antes
mencionadas, que determinaron cierto cstereotipo de la mujer actual en las diferentes
sociedades del mundo a través del tiempo de forma general y en lo particular en el Distrito
Federal. )

Tales movimientos han colaborade profundamente y modificado hasta  hacer
patente la emancipacion de la mujer, asi como su independencia econémica, psicologica,

sexual ¢ intelectual, propia de esta etapa y en expansion creciente.

Sin embargo, la publicidad, en lo particular la impresa, marca otras cosas, las
cuales me gustaria resaltar, pues sefialan una “involucion™ del papel de la myjer, a quien se
le sigue supeditando, solo que de manera “moderna”, a determinados roles sociales, a partir
de la formacién de determinados estereotipos femeninos, los cuales indican ciertos
patrones de comportamiento aceptados y legitimados por su entorno social, colocando al
hombre como el sujeto perteneciente al “sexo fuerte” (excluyéndolo cuando en muchas
familias contemporaneas, el trabajo doméstico de la mujer es repartido por igual para la

pareja de ciertas actividades que solo a la mujer “le tocan hacer”) .

De tal forma, la publicidad trata de llegar al sentimiento de los sujetos

mujer, y no al pensamiento, at sentido critico o a la conciencia.

Es a partir de estas premisas que pensé€ en estudiar como en el inconsciente de los
sujetos, en particular de la mujer, se forman —educando- los estereotipos a seguir, marcados

por la sociedad patriarcal hasta la contemporanea, inclinados hacia un deber ser; y si bien
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el rol de la mujer ha cambiado y es necesario retomar, ya que es mucho el camino hoy, en
el siglo XXI , todavia por recorrer, pues son estos anuncios publicitarios, que la vuelven a
estancar en un comportamiento, si bien no subordinado al hombre, si a su mundo, al
mundo capitalista, que los hace trabajar el doble para poder mantener a su familia, para
lograr una estabilidad econémica y, por supuesto, con el firme objetivo de encontrar a la
mujer como el ser que administre la economia familiar, por ende el buen y mal consumo de
productos, y asi seguir fortaleciendo el sistema econdomico capitalista y sus implicaciones

concretas, como Gnica opcion.

Es asi que para concluir, el cuarto capitulo, cuenta con diversas ejemplificaciones de
como es transmitida toda esta ideologia para la mujer, alentadora de la permanencia de la
maquiavélica estructura del sistema capitalista y la sociedad cultural patriarcal. Ello muy a
pesar de la lucha historica de la mujer por su reivindicacion para ser reconocida en los
diferentes ambitos del desarrollo humano, y para mostrarlo, se utilizo el monitoreo de la
publicidad difundida en un programa de television dirigido al publico femenino -telenovela
“La Otra”- para lo cual fue necesario hacer referencia al contenido de la historia vertida en
el mismo; la publicidad grafica presentada en revistas femeninas cliyo tiraje y ventas
ocupan los primeros lugares a nivel nacional, tales como Cosmopolitan y Vanidades, de los
cuales resaltan productos de linea blanca, alimenticios y vestimenta dirigidos
principalmente a las amas de casa, asi como productos para bebes, productos ligth y de
belleza de ‘“‘marcas reconocidas”, los cuales logran establecer la asociacion existente entre
el contenido de la telenovela y las revistas con el del mensaje publicitario como un
mecanismo de autoreforzamiento, asimismo son abordados los graficos y frases de la mas
exitosa campaifta publicitaria de los ultimos tiempos: “Soy Totalmente Palacio™ de 1a tienda
departamental El Palacio de Hierro.

Por otro lado, también acotaré mi tesis a la verificacion y falsificacion de mis
hipotesis, a través de las técnicas de analisis de contenido y de dinamicas de grupos focales
y de discusion dirigida (como una de las muestras metodoldgicas incorporadas) mediante la
observacion de equipos de diferentes edades, preparaciones profesionales y sexos, con el

objetivo de encontrar indicadores a nivel psiquico que alientan a formular lo diversos
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contenidos del mensaje publicitario y que dan como resultado el éxito o fracaso de una
campafia publicitaria, porque al obtener éxito una campaiia también la obtiene la ideologia

que ésta despliega al pablico, la ideologia dominante marcada por una élite.

De esa forma, se utilizaron los resultados obtenidos en la aplicacion de dos test de
frases incompletas, que tuvieron como objetivo analizar el sentir proyectivo de frustracion,
idealizacion, autodefinicion de los individuos cuestionados, para establecer los de una

sociedad de hombres y mujeres, en particular la sociedad incluida en el Distrito Federal.

La encuesta presentada en esta parte, aplicada a consumidoras de El Palacio de
Hierro en las inmediaciones de cinco de las siete tiendas (Durango, Centro Historico,
Satélite, Perisur, Coyoacan) pretendian abarcar una muestra representativa, sin embargo la
negativa del Departamento de Gerencia, Publicidad y Seguridad de las mismas, tras intentar
obtener los permisos correspondientes, Hlevaron a restringir la muestra tinicamente a 50
encuestas (ver apéndice 3) las cuales, sin embargo, arrojaron datos sumamente interesantes
y significativos mostrados en el presente trabajo acerca del rol que juegan algunas mujeres

de clase media, media alta y alta en el Distrito Federal actualmente.

Sin embargo, por el caracter de este estudio se puede considerar que resulté en una
“muestra exploratoria” no probabilistica; cualitativa mas que cuantitativa, pues no cuenta
con loa criterios necesarios para establecer probabilidades, de modo que ninguno de los
resultados estd sujeto a generalizaciones, sino a estudios de un sentir “proyectivo” de

mujeres y hombres contemporaneos de la ciudad de México.

Ya para finalizar, se hizo un anlisis de contenido de las frases de la campaiia “Soy
Totalmente Palacio”, en el cual se muestra como ha sido asimilado y se ha hecho posible el
éxito de ésta a través del choque ideologico, social, polémico y psicologico en el hombre y

sobre todo en la mujer mexicana moderna.
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Este trabajo es pues, un intento hacia aquello que los catedraticos de nuestra
Maxima Casa de Estudios, la Universidad Nacional Auténoma de México, en particular los
de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de manera tradicional ensefian y difunden
entre cada uno de sus alumnos, y es la “reflexion” a través de la comprension historica para
que los errores del pasado no sean repetidos y el ser humano prosiga con su evolucién
(hacia un mundo con mayor estabilidad econdmica, politico, cultural y social). De forma
particular, e! fenémeno de la desigua! condicion de la mujer, al estilo de la cultura
patriarcal, con el objetivo de aportar algo a la sociedad que mas alla de ser innovador,
busque favorecer su mejor desempefio social, pues la licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién corresponde  al rubro del estudio nacional de las ciencias sociales,

favorables al cambio profundo de la sociedad mas inequitativa de! mundo: México.
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1. EDUCACION Y MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA.

A través de la historia, la humanidad ha sido testigo de la evolucion ideologica,
social y conceptual de su propia actividad interpersonal, pues la manera como se relaciona
en la actualidad el ser humano, puede ser descrita de forma original y particular con
referencia a otras etapas histéricas de la mujer y el hombre, y que incluso se les ha

denominado de forma distinta.

Asi tenemos segin Fricdich Engels, tres periodos fundamentales en la evolucion del
ser humano: el salvajismo, la barbarie hasta flegar a la civilizacién, ya que éstos marcaron
el nacimiento legitimo de las grandes instituciones, que le permitirian llevar un control para
poder vivir en sociedad, pero ademas el parfeaguas que modificaria la conciencia humana

seria marcada por la aparicion de la propiedad privada y el subsiguiente desarrollo de ésta.

De ahi que surgieran instituciones propias como la familia, que poco a poco fue
desplazada por otras - aunque esta sigue siendo la célula basica de la sociedad - como el
Estado, la iglesia, la escucla y los medios de comunicacién masiva, que en conjunto
conglomeran la estructura de la reproduccion cultural dominante, las cuales han aparecido
proporcionalmente con la necesidad de establecer y mantener la hegemonia de la clase

imperante.

Engels lo ha sefialado: “La sociedad es fundada en los lazos familiares, volviendo
menos productivo el trabajo; de ahi el surgimiento de la propiedad privada y el cambio de
productos, la diferencia de fortuna, la valoracion de la mano de obra, y por supuesto, el
surgimiento de la lucha o antagonismo de clases™.

En ese sentido, la familia, ha sido el primer filtro por donde el individuo comienza

a socializar y conformar su propio yo, su personalidad. En su seno se transmiten los valores

! Friedrich Engels, Ef origen de la familia, la propiedad privada y el estado. Roca. México. 1976. p. 6..
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y las actitudes que socialmente estan permitidas, las cuales posteriormente son reafirmadas

en la escuela en donde ademas se afiadirdn nuevos conocimientos.

A su vez, la familia es el centro principal del antagonismo de clases, a partir de ella
nacen las desigualdades entre los individuos por la aparicion de la division del trabajo en su
interior, porque la funcion de la division de trabajo en sus entrafias, era que el hombre
jugara el papel de proveedor (de la materia prima necesaria en el hogar), mientras a la

mujer se le asignaba el rol de la procreacion humana.

En ese sentido, en un nicleo familiar ya establecido, la exigencia de la mujer por
establecer la propiedad privada - ain no concebida o legalizada - atailia a Jas propias
necesidades de la institucion - familia, para otorgarle seguridad y sustento mediante un
Estado de Derecho generado por el sexo masculino, ante lo cual Marx sefial6 “...1a mujer y
los hijos son los esclavos del hombre. La esclavitud muy rudimentaria y latente en el seno

de la familia, es la primera forma de propiedad”.

De ahi que e! patriarcado antecedente del surgimiento del Estado de Derecho y la
propiedad privada como tal, ha llevado a la humanidad a conformar una sociedad dirigida

por varones.

Con el Estado de Derecho no solo se aseguraba la propiedad privada, también la
organizacion social que ya tenia indicios de establecerse al decaer e! matriarcado que se
habia impuesto por la divinidad simbolizada que devenia de la virtud de la procreacion y
desvanecida por la competencia paterna con el hijo varén tanto por la madre como por la
autoridad, pues al establecer el patriarcado el padre obtuvo el derecho de autoridad, asi
como normas y principios morales que apoyaria la condicion consanguinea-paterna (donde
se sabe juridicamente quien es e! padre), la cual, sefialaria de mala forma a aquella mujer
que no estuviese completamente sometida a la dependencia economica del hombre, ya sea

de su padre o marido, pero ademas aseguraba la paternidad consanguinea de sus hijos.

2 Charles Marx, et. al, Jdeologia Alemana. Ediciones Cultura Popular. México.1985.p.48.
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El hombre tendria que forzar al maximo su inteligencia e imaginacion para
encontrar un camino o formula que le permitiese dar finalmente este trascendente paso
cultural y econémico. La férmula que se lo permitiria Ja encontraria en el campo del
derecho, en el cual las cosas pueden ser (deben ser) como el hombre las postula como
validas u obligatorias, si él lo decide o pacta asi. Es la voluntad del hombre, su libre
albedrio, la fuente de legitimidad del derecho pactable y susceptible de ser impuesto a los
demas, aun por la fuerza si fuese preciso’.

Por supuesto, esta condicion del hombre y la mujer a evolucionado, y en pleno siglo
XXI se puede dudar de que este sistema patriarcal prevalezca, pues la mujer dia con dia
gana terreno no solo en el hogar frente a los hijos y la toma de decisiones, también a nivel
social, economico, politico y cultural. De hecho, muy diversos estudios a nivel
internacional, seflalan la cada vez mas generalizada decision de la mujer contemporanea
por tener hijos fuera del matrimonio, ademas del grandisimo nimero de madres solteras que
mundialmente sigue ascendiendo.

En una publicacion virtual de la Facultad de Psicologia y Psicopedagogia de la
Universidad del Salvador (USAL) en Buenos Aires, Argentina, * se dio a conocer que
solamente en los Estados Unidos de Norteamérica, las familias en las que los hijos viven
con su padre y madre biologicos representaban en 1950 un 43% del total de familias. En
1995 ese porcentaje bajo al 25%, y el porcentaje de familias monoparentales subié 35% del
total de familias. Esta tendencia aparece en casi todos los paises industrializados, con
excepcion de Japon e Israel. La tasa de nacimientos de madre soltera se duplicé o triplico
en los paises del primer mundo entre las décadas de los 60 y 90. En los Estados Unidos
paso de 5 al 35%, es decir un aumento de 600%, y fue hasta 1995 - y sigue siendo - la tasa
mas alta del mundo, con una proyeccion a 5 afios de 50%. Del total de nacimientos de

madre soltera una tercera parte corresponde a madres solteras adolescentes.

Asi tenemos, entre los paises con mayor porcentaje de hijos nacidos vivos fuera del
matrimonio hasta 1994, a Francia (34.9%), Inglaterra (32%), Noruega (45.9%), Suecia

3 Carrillo Castro Alcjandro. £/ Dragén y el Unicornio. Cal'y Arena. México. 2da. ed. 1999. p. 91y 92.

“ Chouhy Ricardo . “Crecer sin padre, cambios y tendencias en 1a estructura de la familia noreamericana”.
Publicacion virtual de la Facultad de Psicologia y Psicapedagogla de la Universidad del Salvador ( USAL).
Bucnos Aires, Argentina, Aflo I N° 2 Junio 2000, www.salvador.edu.ar/ua)-9-pub. htm
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(50%), Finlandia (31.3%) y Dinamarca (46.8%). Al contrario, Grecia (2.9%), Suiza (6.4%),

Ttalia (7.3%) y Espafia (10.5%) que son los paises con los porcentajes mas bajos.?

En ese sentido, el estigma o discriminacién contra las madres solteras ha
evolucionado notablemente a partir de la década de los 60, hasta constituir lo que es
actualmente, muy a pesar de la cada vez mayor cantidad de mujeres incorporadas
masivamente al mercado laboral, escasez de guarderias infantiles, opciones laborales y
educativas atractivas, altos costos de la crianza, poco apoyo estatal para la atencion de los
hijos o hijas, etcétera y del supuesto resultado de todo ello, pues algunos investigadores han
seflalado, se podria generar mayor pobreza, menores niveles educativos y escasas
oportunidades de empleo para las madres y sus hijos o hijas, entre otras muchas y muy
diversas perspectivas que podran abordarse en un capitulo posterior del presente trabajo en
donde se desarrolla la tematica sobre el rol de la mujer en la actualidad; sin embargo, todos

estos datos nos pueden hacer pensar seriamente en el decaimiento de la sociedad patriarcal.

En el caso de México en el periddico La Jornada se publico que tan sélo en el
Distrito Federal hay un millon 794 mil madres solas, especialmente entre los grupos de
edades de los 15 a los 19 afios y de los 20 a 24 - interpretacidn de cifras del Gobierno
capitalino con base en el Censo INEGI 2000-. Estas son las mujeres que representan al
51% de las madres que hay en la capital del pais de las cuales la mayor parte, es decir, un
millon 257 mil son madres solteras, 271 mil viudas; 177 mil separadas y 88 mil
divorciadas. En tanto, 356 mil tienen entre 15 a 19 afios, y 265 mil entre 20 a 24 afios. Estas
cifras dejan ver tanto la nueva cultura que en el sentido matriarcal se esta formando, asi

como entre muchas otras cosas la falta de responsabilidad y compromiso del sexo
masculino en la actualidad.®

Por otro lado, en la escuela, otra de las grandes instituciones de la sociedad, se lleva

a cabo un proceso de ensefianza-aprendizaje que comienza en los primeros aiios de la

5 Idem.

6 Ricardo Olayo Guadarrama. “Solas, mds de [a mitad dc mujeres con hijos cn la capital del pais”. La
Jornada. Martes 15 de encro de 2002. Aito dicciocho. No. 6242
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infancia, mediante un sistema dogmatico y conservador, por medio del cual se inculca un
deber ser a sus discipulos con respecto; al amor a su patria, a los valores morales, éticos y
desde luego los sociales.

La Iglesia, por su parte, en alguna etapa de la historia tuvo una gran repercusion en
la conciencia humana, marcando la Edad Media con su imposicion, hasta la llegada de su
decadencia y como consecuencia el momento en que se separaria la Iglesia del Estado,

dando un caracter laico a la ensefianza trasmitida por la institucion - escuela.

El discurso de ambos sin embargo, no dejaba de ser aburrido y solemne; asistir at
sermon de la iglesia se convertiria en un acto propio de la vida cotidiana, asi también
asistir a la escuela, pero entonces hablabamos tan s6lo de cientos o miles de habitantes por

ciudad o pais que facilmente podian ser clasificados y educados a 1a manera institucional.

Paraddjicamente, las diferentes empresas del mundo, necesitaban de trabajadores
mayormente preparados; leer y escribir resultaba lo mas basico, pero esencial para que un
trabajador hiciera tramites correctos, recibiera instrucciones precisas o tomara sus
precauciones ante una inscripcion de peligro, también fue indispensable que tuvieran
conocimientos minimos sobre algebra, porque mucho del trabajo pesado demandaba algin
calculo matematico por mas simple que este pareciera, entonces la educacion basica se
convirtié en gratuita y obligatoria, pero la division del trabajo se agudizé conforme paso6 el
tiempo y la especializacion exigido no s6lo a obreros, también a servidores (contadores,
administradores, economistas, médicos, abogados, cientificos, etcétera) en diferentes areas

del conocimiento, y por supuesto a personajes con el perfil exacto de un capitalista.

Ante lo cual, me pregunto si la lucha de clases se cimienta desde la escuela, -aunque
bien se ha mencionado, nace desde la familia - hay muchos que se quedan en el camino, los
factores son multiples; desde que los padres no pueden sostener una carrera para el hijo, o
que a éste simplemente no le gusta estudiar debido a ciertos mensajes trasmitidos desde el

seno familiar, o la cada vez mas generalizada condicion de la madre soltera y por ende sus



bajos recursos para sostener una carrera de su hijo o hija por la faita de respuesta y

responsabilidad paterna, entre otros.

Segun Bourdieu, la inercia cultural es la que nos hace pensar en la educacién como
fuerza liberadora, aun cuando todo parece indicar que es uno de los medios mas efectivos
para perpetuar el patrén existente, ella nos proporciona la justificante para explicar las
desigualdades sociales y que el propio proceso de eliminacion escolar se va dando a partir
de los “valores™ incorporados en el sistema escolar, desde los calificatorios segin las bases
determinadas por la autoridad pedagogica como los econdmicos internos (costos) o externos
(necesidad de trabajo). Asi la escuela se ubica como transmisora, inculcadora de un “saber”
o cultura legitima, en un sentido universal’.

En donde el que estudia, no solo es porque quiere o debe hacerlo, sino porque tiene
el capital para solventar su carrera profesional hasta ciertos niveles, porque a mayor

especializacion, mayor es su costo.

Aunado a esto, el incremento demografico haria de la socializacion un asunto
mucho mas complejo, pero el avance cientifico y tecnoldgico correspondieron a este
fenémeno para dotar a la sociedad de medios de comunicacidn; llegd el telégrafo,
posteriormente el teléfono, hasta llegar al aparecimiento de! cine, la radio y la television; la
consecuente expansion de éstos y la posibilidad de imprimir en forma simultanea grandes
volimenes de publicaciones, los cuales convertirian a la comunicacion en un fenomeno

masivo.

El papel de los llamados mass media en la sociedad ha sido de fundamental
trascendencia. La utilizacion de la radio y la propaganda politica comandada por las lineas
hitlerianas durante la Segunda Guerra Mundial, tan solo son una muestra del poderoso
papel manipulador de los medios de comunicacion masiva, fue cuando el idedlogo nazi
“Goebbels afirmaria que /a radio habia destruido el espiritu de la rebelior™; 1a expansion
del cine, mostrandose como una de las grandes industrias culturales del mundo, y la
arrasadora presencia de la television en la vida cotidiana de una gran parte de las personas a
nivel mundial, dejan como tarea entender si en estos procesos comunicativos en donde el

sujeto toma una posicion casi por entero pasiva, que la manipulacién que ejercen no solo

7 Citado por Beatriz Solis. ct. al. AMedios, democracia, fines. U. N. A. M. México. 1995. p.372.
# Eulalio Ferrer Rodrigucz. De la lucha de clases a la lucha de frases. Taurus. México, 1995. p .372.
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homogeniza el pensamiento individual, sino que también forman al individuo social que la

clase dominante necesita para establecer y mantener su hegemonia.

Y es que si la institucion Iglesia y la institucion escuela han podido formar una
ideologia educando al individuo desde su infancia a partir de ciertos dogmas y parametros;
entonces se puede pensar que los medios de comunicaciéon masiva, observando las
actitudes, los valores y modelos seguidos por la sociedad en la actualidad, llevan a cabo con
el individuo, un proceso de ensefianza-.aprendizaje a través del comunicar para anotar en
sus filas a individuos simpatizantes de una ideologia, asi como de un estilo de vida e
incluso un modo de ser.

1.1 Coémo educan los medios de comunicacion masiva

La actividad educativa se ubica en tres formas segin la investigadora social Beatriz
Solis: la formal, 1a informal y la no formal.

Al hacer referencia a la educacion formal, también se hace referencia a la dada por
el “sistema institucionalizado, englobando al sistema escolar y sus instituciones
tradicionales™, 1a cua! abarca desde el nivel pre-primaria, primaria, secundaria, nivel medio
superior y superior -en el caso de México-.

Cuando se habla de educacion informal, es de gran trascendencia, porque aunque en
las tres formas se puede dar un proceso de socializacion, es por medio de ésta que a través
del contacto social “cada persona adquiere y acumula conocimientos, habilidades, actitudes
y comprensién (insight)..””'° también “..a partir de la experiencia diaria y mediante la

exposicion del medio ambiente. Es desorganizada y con frecuencia asistematica, sin

° Ibidem. p.136.
% Idem.
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embargo equivale a la mayoria del aprendizaje total de cualquier persona durante toda su
it

vida

Mientras que la educacion no formal “es la actividad educativa organizada,
sistematica, llevada a cabo fuera del marco del sistema formal para proveer de tipos
selectos de aprendizaje a subgrupos particulares de la poblacion, utilizaindose
sistematicamente los medios de difusién masiva”'? en la cual entran en juego, diversas
formas de capacitacion de empresas a sus empleados utilizando como canal a los diferentes
medios (radio, television, el Internet, etcétera), asi como comerciales o impresos con fines

propagandisticos en cuanto a cuestiones sociales, de salud, civiles y politicos, entre otros.

En ese sentido, los medios de comunicacién masiva, pueden ser utilizados como
canal con fines educacionales, formativos e ideologicos, en donde a la vez que se mantiene
informado a un individuo de una situacion, también se le hace atender a cierta ideologia.
Eso es precisamente lo que pretenden las campafias propagandisticas de las que habia
hablado, las cuales pueden estar dadas por algunas instancias gubernamentales, civiles,
privadas o independientes, en donde lo mismo se puede invitar al auditorio a incorporarse
como simpatizantes de un partido politico o, como en el caso del Instituto Federal Electoral
(IFE) en Meéxico, quien para la campafia propagandistica de gobiemo 2000-2006, lanzé
algunos spots de radio y television al aire, en donde invitaba a los jévenes que acababan
de cumplir 18 afios, “a formar parte de la democracia™ del pais, mediante el tramite de su
credencial de elector con fotografia, en donde e! discurso de fondo pretende configurar un
comportamiento de compromiso, participacion y obligacion ciudadana, cuando detras
existe el afan de encontrar el mecanismo que haga de la democracia formal un ejercicio
legitimo de libertad y eleccién en un sentido integral que Gnicamente tiene una sociedad
con un mucho mayor equilibrio equitativo en cuanto a oponunidadés reales ofrece a sus
ciudadanos.

Y Idem.
'2 1dem,
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Otro ejemplo de la propaganda contemporanea que se ha venido utilizando, es el de
la campafa “Vive sin drogas™ protagonizada por la Fundacion Azteca, cuya presidenta es
la sefiora Ninfa Sada de Salinas esposa de Ricardo Salinas Pliego propietario de la empresa
TV Azteca, en conjunto con la Secretaria de Salud, la cual desde su aparicion se ha llevado
a cabo mediante la transmisién de spots televisivos transmitidos al aire desde el afio 1998,
reforzados con diferente tipo de propaganda como pancartas, espectaculares, publicidad
exterior como en teléfonos publicos y algunos spots en la radio; la cual tiene como objetivo
informar a los jovenes y padres de familia sobre las amenazas que representa los diferentes

tipos de drogas o estupefacientes y prevenir que menos mexicanos las consuman.

Como complemento importante estan las llamadas giras “Vive sin drogas™ en donde
se dan conferencias informativas a jovenes y adultos involucrados con las drogas, y en
donde también se puede denunciar a los distribuidores de droga en e! lugar, siendo
apoyados por la Procuraduria General de Justicia. También se cuenta con un Centro
Telefonico, en donde, seguin los promotores de esta campafia, un centenar de operadores

profesionales en medicina y psicologia atienden las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

El éxito de la campaiia se vio reflejado, pues el Centro Telefonico Vive sin Drogas
todos los dias recibe mas de mil quinientas llamadas. El 27 de junio del 2000, Eduardo
Charcén, organizador de la gira Vive sin Drogas, declaré que desde hacia mas de un afio
esta ha visitado 12 ciudades de la Republica Mexicana, y su centro teleféonico ha
contabilizado cerca de 300 mil llamadas desde su creacion y que hasta ese momento el
mensaje directo de prevencion en conferencias habia llegado a 55 mil jévenes en todo el
pais, y desde ese tiempo hasta mediados del afio 2002, la empresa televisiva TV Azteca,

asegura que en 4 afios se ha logrado informar a 100 mil personas’.

De esa forma con esta propaganda consolidan una forma de pensar acerca de la

televisora, falsa, pero contundente, pues su slogan apunta estratégicamente a los valores

” Informacién obtenida del bolctin informativo del Noticicro Hechos de TV Azteca redactado por Jorge Zarza
“Vive sin Drogas ha llegado 55 mil jévenes en todo ¢l pafs”. 27 de junio de 2000.
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humanos y de la sociedad mexicana, cuando es bien sabido, segun investigaciones
periodisticas de diferentes reporteros independientes y de diarios como La Jornada, que

ésta fue comprada con narcodinero o dinero lavado procedente del gobierno salinista.

Y si a este tipo de propaganda afiadimos un medio ambiente influido no sélo por
imagenes y sfogans que golpean el inconsciente humano a cada momento al caminar por la
calle, al escuchar radio, al ver television, al ir al cine, y al socializar con otros, pues como
consecuencia la reproduccion de estos mensajes se observa en cada individuo; lo mismo al
votar por el cambio (Partido Accion Nacional) el 2 de julio de 2000 que al fumar un
cigarro Marlboro cuyo slogan es Venga al Mundo, Venga al Sabor, por cierto, el mas

vendido y mejor publicitado en México.

Es ya un lugar comin sefialar que los medios son un poderoso aparato educativo, no
en el limitado sentido de suministro de conocimientos y de informacion (mitos que el
liberalismo considera atributos de la educacion), sino en el mucho mas importante y
profundo de orientacién y formacién hacia una forma de vida: transmitiendo en suma una
ideologia, educando para la creacion y mantenimiento del tipo de hombre necesario para la
estructura dominante'®,

Enfrascando al individuo en una dinamica de aprendizaje pasivo, ante la impotencia
de refutar o retroalimentar un mensaje, que por su parte la prensa, la radio y la television
traban, en el momento en que el sujeto no puede contestar a una aseveracion o simplemente
es expectante de un hecho por medio de ellos, reproduciéndose en ese sentido una masa

silenciosa, acallada, dedicada a escuchar 6rdenes y a acatarlas.

Dramaticamente dicho proceso comienza desde los primeros afios de vida del
individuo, con programacion de series o caricaturas aptas para diferentes edades, en donde
se transmiten actitudes, valores y formas de sentir ante diferentes situaciones, Jos cuales no
necesariamente encajan con los valores de la sociedad mexicana, por el sélo hecho de ser
programas extranjeros en su mayoria, los cuales sin embargo han alcanzado un elevado
indice de rating, como sucedi6 en su momento con la serie “Beverly Hills 90210 (1994)

en donde se transmitian estereotipos, formas de vida y de pensar de los jovenes

'* Enrique Guinsberg. Control de Jos medios, control del hombre. Pangea-UAM. México. 1988. p.29.
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norteamericanos de clase media alta y alta dirigidos a los jovenes de la clase media baja,
media, como ensuefios, y a la media alta y alta como aspiraciones o reforzamientos incluso,

dentro de la sociedad mexicana.

Por otro lado, estos programas lo que dejan en claro, por lo que hace esta moral
farisea de! mal y e! bien, es que ambos se valen de conductas violentas e imagenes
agresivas con las que consiguen crear una confusion en el espectador sobre todo en los
nifios, quienes todavia no han desarrollado un sistema de valores propio.

E! poder comunicador de la expresion, la imitacion, lo visual y lo auditivo han sido
desde tiempo atrds, elementos basicos de aprendizaje; 1a escuela a diferencia de los medios,
se ha encargado de neutralizar esas caracteristicas del proceso pedagdgico, ha
intelectualizado la inculcacion de! aprendizaje, se ha separado en compartimientos
disciplinarios, la palabra ha quedado domesticada en un libro uniformador. Mediante la
vulgarizacion de los otros “saberes™ se ha desechado cualquier vestigio de lo que no sea lo
institucionalizado, lo legitimo, lo medible con diplomas y calificaciones. El lenguaje escrito
queda entonces sometido a la imposicion. Por otro lado, los medios, rescatando el lenguaje
como medio de expresiéon lo une a la imagen y éstos a lo cotidiano, sy asi todavia nos
preguntamos por qué son mas estimulantes que el discurso escolar?™.

Aunque la television es uno de los medios de comunicacién de mayor penetraciéon
constatada a nivel social, que incluso afecta a los diferentes grupos de edad - adolescentes,
jovenes, jovenes adultos, adultos, tercera edad - a quienes transmite pensamientos y
actitudes que a su vez son reproducidas y retransmitidas (a nivel inconsciente) no se puede
negar la influencia que en conjunto hacen todos los medios de comunicacion - radio, cine,
prensa, el Internet - y la publicidad que se ha convertido en el eslabon que permite su
desarrollo -.

Es decir, cada uno de los medios forman parte de la vida cotidiana del sujeto, son
los intermediarios entre el yo del sujeto y la realidad, una realidad que expresamente es una
interpretacion, lo cual no permite ser transmitida con total objetividad. Y aunque no se
puede dejar de lado que los medios forman parte de diferentes empresas las cuales buscan
ganancias que a pesar del concepto de ética que en el mas estricto sentido de la palabra

deberian tener, ofrecen informacion novedosa mas que noticiosa.

!4 Beatriz Solis. Op. cit. p. 129,
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Entonces su interpretacion de los hechos o acontecimientos es transmitida por los
medios para ser reinterpretada por mujeres y hombres; pero si esa realidad tan solo se
muestra desde una perspectiva (la de la clase dominante) y no desde diferentes
perspectivas, que impliquen mayor objetividad, reflexion y critica, pues bien sabido es que
la censura es el mal necesario en el caso de cualquier medio de comunicacion masiva,
entonces promueve a un ser humano sometido a escuchar, a ver, a leer, manipulando su
capacidad de accioén o reaccion ante los mismos, para evitar movimientos como protestas
que la élite en el poder le son incomodas. Por que “una vida cotidiana colonizada es el
mejor reaseguro para la supervivencia de un sistema de vida basado en la desigualdad y en
la injusticia. A mayor aceptacion de lo impuesto, a mayores prejuicios, a mayores premisas

implicitas mayor equilibrio del sistema vigentc y menor posibilidad de crisis™'®.

Los mass media facilitan al individuo social el estar informado, mediante una
forma rdpida, exacta e inmediata, ante acontecimientos novedosos, con informaciones de
cual es el Gltimo grito de la moda, cual es el tltimo éxito de su artista favorito, cual ha sido
el ultimo atentado terrorista en los Estados Unidos o acerca de las manifestaciones obreras
y populares que a diario se dan fuera de la cAmara de diputados de San Lazaro y el terrible
caos vial que causaron; informacion con contenido superflua que sirven de “gancho™ para
atraer o distraer la atencion de la audiencia, aunque esto sea a partir de despertar un sentir
voyenrista, y que ademas no atienden el tratamiento de la informacion detalladamente,
hasta el punto de esclarecer las nociones que hagan fortalecer una ideologia que levante
masas en contra de las diferentes actividades reprobables del gobiemo y la clase
dominante.

Y es que se puede decir que los medios de comunicacion también distraen de otros
temas a los espectadores, pues la élite en el poder condiciona la agenda de temas sobre los
cuales habran de discutir las mujeres y los hombres urbanos en su cotidianidad, para que no
se den cuenta de maniobras estratégicas que van a beneficiar a las grandes empresas

(quienes se publicitan a través de los medios de comunicacidén masiva) y del gobierno,

'* Daniel Prieto Castillo. Retérica y manipulacion masiva. PREMIA. México. 1987. p. 99.
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En este sentido, al recordar algunos acontecimientos, quisiera dar un ejemplo
sefialando el viejo discurso manejado por el ex presidente Carlos Salinas de Gortari, quien
asegurd al pueblo mexicano, que ¢€l seria capaz de dirigir a la nacién hacia el primer
mundo, discurso que también utilizaria para referirse a la trascendencia que acarrearia el
Tratado de Libre Comercio (TLC), y la privatizacion de diversas empresas del sector
publico como Teléfonos de México (TELMEX) y los bancos nacionales, discurso que
también utilizé en 1993, afio en que se programaron para el pais la presentacion de tres
conciertos masivos de tres iconos de la misica a nivel internacional, Paul Mc Cartney (ex
Beatle), Michae! Jackson durante su gira Dangerous cuya presentacion se llevo a cabo en el
Estadio Azteca, y Madonna quien se presentd en Monterrey, Nuevo Ledn, con una de las
giras artisticas mas importante de toda su carrera denominada 7The Girlie Show, cuya
presentacion no s6lo ocasioné conmocion entre sus seguidores, sino también entre las
madres mexicanas que rechazaron con diversas protestas en las calles del estado, la estancia
de este controvertido y polémico personaje del medio artistico (debido a que su espectaculo
presento algunas actuaciones de tono sarcastico en torno a algunas imagenes religiosas),
acontecimiento que también generé noticia ~ novedosa - en los diferentes medios

electronicos e impresos, €s decir, un factor mas de distraccion.

Asi mientras Salinas aseguraba que con espectaculos como éstos en México (ya que
nunca se habian presenciado otros similares con respecto a su caracter internacional), el
pais abria sus puertas hacia la globalizacién, (haciendo lo posible por establecer una
estrategia publica para legitimar sus futuros planes) y por ende pisaba el umbral hacia el
primer mundo, en la esfera politica existia una polémica que acusaba al ex presidente como
aquel que queria hacer posible la reeleccion, de hecho su reeleccién como presidente, pues
se sabia de sus pretensiones de modificar el articulo 83 constitucional, de tal manera que se

permitiese la reeleccion de un periodo inmediato posterior.

Entre muy diversos dimes y diretes, los medios impresos de comunicacién entre
ellos la revista Proceso, sefialaria que Enrique Krauze escribio: “Salinas ‘muy pronto

vinculd esa permanencia con la suya propia en el poder. Buscaria una especie de reeleccion
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colegiada, con su grupo moviendo los hilos atras del maés fiel, débil, maleable de los

candidatos, su protegido Luis Donaldo Colosio.™¢

“Muerto Colosio, Cuauhtémoc Cardenas acusé a Salinas, en plena contienda por la
Presidencia de la Repiiblica, de no querer abandonar el poder y pretender imponer un
maximato junto con las fuerzas més atrasadas, retrogradas y corruptas del PRI y con la
cipula del PAN™'7; con esto se pretende sefialar, que muy poca gente en el pais tenia
conciencia de lo que acontecia en la politica del mismo, pues mucha de esta informacién
era transmitida por medios seleccionados tales como periddicos y revistas politicas,
mientras como siempre en radio y sobre todo en television, la censura era uno de los

principales ingredientes en especial durante el sexenio salinista.

Para concluir con esta reflexion, o que tampoco le permitiria a Salinas reasegurar
algun puesto en el poder - la presidencia de nueva cuenta - quien posteriormente acaricid
la idea de ser presidente de la Organizacion Mundial de Comercio (OMC) fue la crisis de
1994, pues su imagen habia sido afrentada por los medios de comunicacién masiva, fue
entonces cuando comenzo a desencadenarse toda una campaiia de desprestigio en su contra
mientras el Presidente Ernesto Zedillo Ponce de Leon lo sefialaba como el culpable de tal
suceso; asi como el posterior arresto de su hermano Rad! (el 28 de febrero de 1994)
inculpado de ser el autor intelectual del asesinato de José Francisco Ruiz Massieu,
dejandolo sin posibilidades de aspirar algin puesto en el poder o cualquier otra
organizacion nacional e internacional y convirtiéndolo ante los ojos de los mexicanos como

uno de los peores, sino es que el peor presidente de México.

De esta forma se pueden seguir dando ejemplos, entre ellos el caso Trevi-Andrade,
escandaloso acontecimiento que se ha hecho digno de que cualquier medio le diera un
seguimiento desde el mes de abril de 1999 hasta la actualidad, precisamente en el mismo

mes (20 de abril) estallo la huelga de la Universidad Nacional Autéonoma de Meéxico,

'¢ Caballero Alcjandro. ct. al. “Ambiciosos, recleccionistas, indiscretos y con proyectos transexenalcs,

Echeverria y Sali R Si del mi tronco: El sistema Politico Mexicano”. Praceso. No. 986.
25 de septicmbre dec 1995. p. 9.
7 Ldem.
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debido a que el Rector el Dr. Barnés de Castro, entre otras cosas, aprobo ilegitimamente
(fuera de las instalaciones de la UNAM y sin previo consenso de la comunidad
universitaria) la reforma al reglamento de pagos de la Maxima Casa de Estudios cuya
problematica iba mas alla de pagar o no colegiaturas, pues existian diversos intereses
politicos y econdmicos atras del movimiento que no era bueno que la audiencia supiera con

exactitud.

Asimismo, existié una gran cantidad de desinformacién comandada por los medios
de comunicacion masiva que mostraron la parte de la realidad que beneficiara a politicos y

al rector universitario, censurando toda aquella que estuviera a favor del mismo.

Por cierto, también fue el tiempo en que el gobierno federal tenia planes de
arremeter contra el movimiento zapatista debido a que no queria considerar el
cumplimiento de los Acuerdos de San Andrés, pactados con el Ejercito Zapatizta de
Liberacion Nacional (EZLN) en Chiapas.

** Entre las causas que propiciaron la huelga y que no se dieron a conocer a la opinién publica, fue
el establecimiento de un Examen Unico de Educacién Superior que ademas seria vendido y

1 ) por un organismo privado It do CENEVAL, es decir que una instancia que no
penmecm a la propia Universidad evaluaria a sus alumnos egresados. Este fue un intento de
evaluacion que universidades como el Tecnologico de Monterrey y la Iberoamericana rechazaron
rotundamente. Es por tanto que se entendia que este examen habia sido disefiado para que quedara
bien claro que las universidades publicas son un fracaso. Por otro lado, la tentativa de reforma al
reglamento general de pagos en donde basicamente e! alumno comiin —de bajos recursos
econdmicos o no- pagaria una colegiatura semestral de mil pesos entre otros impuestos, cuando la
anterior costaba solo 20 centavos, misma que no era regalada pues los contribuyentes del Estado
pagan esta educacion con un impuesto a su derecho de educacion, también dejaba que pensar, pues
se hablaba que el Dr. Bamés de Castro estaba con la firme decision de favorecer a la élite en el
poder, principal alai ia econdmica mas importante a nivel internacional, el Fondo
Monetario Internacional (FMI), ya que en 1a Conferencia Mundial de Educacién Superior ~
UNESCO - que se llevo a cabo del 5 al 9 de octubre de 1998, se daria a conocer una informacion a
la cual las economias del mundo deberian atenerse si pretendian apoyar al Neoliberalismo y en
consecuencia su posterior integracion a la globalizacion. Los 7 puntos principales que se destacaron
en dicha conferencia fueron: 1) Incremento a las colegiaturas; 2)Instrumentar medidas de prestamos
a los estudiantes, 3)Cobrar los intereses de prestamos; 4) Mejorar prestamos a partir de la

introduccion de emp privadas y establecimiento de impuestos a los graduados; 5) Adiestrar a
los profesores como empresarios; 6)Vender investigacion y cursos e 7 )Incrementar el nimero de
instituciones privadas con cobros, para asi crear una Ed ion Superior ofi iable y que

ademas tanto esta como la investigacion ya no fuera del Estado. Filmografia. UNAM, Memoria del
Caos, La Huelga X. Realizacion: Canal 6 de Julio y Estudiantes del CUEC.53 min. México, D.F.,
22 de octubre de 1999.
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Por ultimo, quisiera sefialar el caso Paco Stanley (uno de los animadores de
television mas populares de finales del siglo pasado) y el caso Bezares (su ayudante)
desprendido de este ltimo, cuya solucion no encontraba salida debido a la narcocorrupcion
de TV Azteca (segin investigaciones de reporteros independientes como Al Giordano,
especializado en temas de guerra contra las drogas) que de su esclarecimiento saldria a la
luz y con ello su imagen se vendria abajo, de ahi su necesidad de mostrar la noticia con
toques amarillistas, tratando infinitamente de limpiar la imagen del difunto, ademas de que
un estudio en profundidad de casos como éste se habria podido dar a conocer las
condiciones del narco-Estado en que vive la sociedad mexicana gracias a Salinas-Zedilllo-
Labastida, asi como las estrategias de desprestigio entre los partidos politicos. Este ha sido
un caso donde se responsabilizaron a culpables que no lo eran como Mario Bezares, la
edecan Paola Durante, el cocinero, entre otros a quiencs en las ultimas fechas se les ha
devuelto su libertad y que casualmente el 7 de junio del 2002 se anuncié que ese era un
caso muy difici! de esclarecer; de hecho el procurador de justicia capitalino Bernardo Batiz
declard “que solo una casualidad podria esclarecerlo™. Aqui algo relevante por sefialar, es
como resulto casual, la muerte dc este animador notablemente distinguido entre el piblico
mexicano, mientras se¢ daba a conocer el discurso del Presidente Ermesto Zedillo el 7 de
junio de 1999, dia de la llamada “libertad de prensa™ quien aseguro: "Si hay algo de lo que
podemos estar seguros al finalizar este siglo, es de que en nuestro pais, quicn tiecne que
decir algo cuenta con la total libertad, sin represién o censura de ningin tipo."", cuando era
bien sabido que durante su cargo habian sido expulsados del territorio mexicano 400
extranjeros periodistas y observadores de los derechos humanos. **De esa forma, mientras
era distraida la audiencia con la muerte de uno de los animadores televisivos mas querido
a nivel nacional, se alertaba a los periodistas que intentaran evidenciar al sistema politico

y econémico mexicano.

* Declaracién difundida en el noticiero Hechos de la noche con Javier Alatorre, el 7 de junio de 2002,

° Publicado en: www.jornada.unam.mx/1999/jun99/990612/tonto.htmt

" Ver Apéndice 1. “Narco corrupcion cn la prensa de México y Estados Unidos™ por Al Giordano. Y “Trcs
pacos cn apuros” por E! Tonto del pucblo Jaime Avilds.
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Los medios educan- comunicando realidades de lo que es, lo que no es y lo que
debe ser, pero desde su perspectiva, porque transmiten solamente interpretaciones de una
realidad influenciada y censurada para homogenizar pensamientos, crear un sentir de
pasividad y acallar a la gran masa; una masa que es sugestionada al grado de reducir su
actividad intelectual e intensificar su nivel afectivo e irrazonable - segin Sigmund Freud,
el individuo integrado en masa experimenta este cambio significativo en su actividad
animica -'® y lograr que sus actitudes y valores se enrolen bajo csas condiciones, mientras
la clase dominante que se ha valido de esta posicion de la masa, durante afios ha
acumulado el capital necesario que le permite manejar y hacer posible la reproduccion de
la sociedad que le facilite mantener su hegemonia. Sin embargo, la masa se encuentra
creada por sujetos- individuo con capacidad intelectual y capacidad social, que no sélo
obedecen a las fuerzas de la persuasion.

1.2 Dela forma al fondo: de la moda al cambio de personalidad.

Como se ha observado, los medios de comunicacién masiva corresponden a un
poderoso mecanismo socializador del individuo; marcan las pautas o realidades a su vez
legitimadas por la sociedad y con las cuales se sustenta el mundo capitalista que obedece
en todos los niveles a su dinamica M-D-M (Mercancia-Dinero-Mercancia) sefialado por
Marx en su obra FEl Capital, es decir, la dinamica M-D-M, incluso, se puede observar en
las relaciones del individuo que van de lo intrapersonal hasta lo interpersonal, ya que el ser
humano se ve rodeado de un mundo material (mercancias) que lo ctiqueta frente a los
demas individuos como un ser diferente y aislado, y que le permite ser aceptado o no en un
nticleo social.

Por su parte, lo que da la posibilidad de sobrevivencia a los medios de
comunicacion ademas de la autocensura, es una parte del resultado de la dinamica del

capital que he mencionado; también los medios estan intimamente ligados a todas las

'8 Sigmund Freud. Psicologia de las masas. Alianza. México. 1991. p. 26.
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formas de capitalismo, y un resultado de estas formas a través de la acumulacion del
capital, provocada por el capital excedente o plusvalia es la produccién de la publicidad, la
cual, a su vez se ha convertido en la sustentadora del desarrollo de los mass media, cuya
dependencia ha llegado al grado méximo en la actualidad en donde Unicamente las
grandes cadenas empresariales tienen relacion con las grandes cadenas de los medios. De
donde sigue vigente el que “las ideas imperantes en una sociedad son las ideas de la clase

dominante”, como apuntd Marx en la ldeologia Alemana.*®

En ese sentido, se puede afirmar que vivimos en un mundo del capitalismo para el
capitalismo, cuyas diversas formas golpean en la economia o sustento de cada familia, en la

actividad de todo individuo y también en sus actitudes.

El complemento ideal de la dinamica capitalista ha sido el gran empuje persuasivo
de los medios a nivel politico, econdémico, social y cultural, y el complemento ideal de la
dinamica empresarial ha sido la penctracién econdémico, social y cultural que la publicidad
crea a nivel inconsciente en mujeres y hombres de todos los estratos de la sociedad. En
conjunto y cada vez mas la clase politica y los grupos empresariales del mas alto nivel
configuran una élite del poder hegemonica que impone su agenda a los medios de

comunicacion masiva.

Este es el panorama en el cual por medio de la publicidad también la clase
dominante busca acallar a la masa y sugerirle la realidad que debe perseguir. Por que
también la publicidad crea realidades cristalizadas en estereotipos mitificados, que en su
constante resonancia logran ser aceptados, y s6lo mediante esta aceptacion y reproduccion
es que la hegemonia de la clase en el poder habra de reforzarse, y asi garantizar la
plusvalia que persigue.

Para lograrlo conquista las conciencias de cada ser humano mostrandole el mundo
que le hace creer que quiere; es la realidad trastocada por la publicidad, un mundo

intocable, que al ser rozado lo llena de satisfaccion; sin embargo ese mismo mundo es et

' Charles Marx, et. al. Ideologia Alemana. Edicioncs Cultura Popular. México. 1985, p. 58.
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reflejo de su frustracion. El mundo que crea la publicidad va ser el objeto enajenante de la
socializacién, porque la publicidad es la vida latente, constitutiva de la adquisicion de

consumidores y que se manifiesta en el momento de la accion de compra.

La publicidad educa-comunicando para la reproduccion del sistema capitalista, y
crea verdades que todos saben que son mentiras, pero que al ser aceptadas necesitan creerse

para entrar en el circulo social que “mas se acerque’ al mundo erigido a nivel publicitario.

Estas verdades creadas se valen de algo para ser justificadas, asi es como la
publicidad choca con el inconsciente humano, le da vuelta y lo conmueve, son estereotipos
forjados no de la nada, sino de la historia misma del ser humano, sobre la historia del bien y
del mal. Asi se crean personajes queridos y no queridos, deseados y no deseados,
neurdticos o “tipos ideales”, perversos o psicépatas,

Los poderosos estan sometidos también a las exigencias planteadas por los deseos y
ensueiios de su colectividad. Su diferencia estriba casi siempre en que son mas desconfiados
e incrédulos respecto de los mitos que cllos mismos refuerzan a través de los medios de
ensofiacion que controlan. Pero estos medios no crean los ensueflos en sentido estricto,
sino que recrean los ensuefios de la colectividad cuyas acciones desean regular. Y en la
sociedad urbana contemporanea el modo mas eficiente de controlar la accion real y directa
de otros es convertirla en una accién simbdlica, impedir su contundente y densa conversion
en un acto que transforme la realidad socioindividual 2?

Es por tanto que la publicidad, educa-comunicando al individuo al romper la
frontera de la edad, y no concentrarse en ja ‘“‘esponja” que representa la capacidad de
aprendizaje de un nifio de cinco afios, por que de hecho el individuo mayor ya esta
preparado para ser adaptado a la forma que lo marquen los medios y la publicidad en su
caracter institucional, ya existe un pre-aprendizaje de los valores morales, éticos, estéticos;
ya sabe lo que debe y no debe ser; y 1o que debe ser, a su vez, le marca lo que debe hacer
para alcanzar la meta. Es decir, el individuo no necesita asistir a la escuela para que le
digan cuél es la ultima moda y el que si no la usa dificilmente podra ser aceptado en el
medio social que desea desenvolverse; eso se lo dicen los medios y la publicidad y asi el

individuo s6lo toma la idea y la reproduce.

2° Antonio Delhumeau. £/ Hombre Teatral. Plaza & Janes. México. 1983. p. 136.



37

Porque esta reproduccidén garantiza una gratificacion para el individuo, la cual es
también una realidad a medias, es momentanea, porque pisa Ia linea delgada que separa al
individuo de su frustracion, que le acarrea culpas, y a su vez busca ser camuflageada,
porque el deseo no terminara ahi, sino que seguira acosando al sujeto con nuevas imagenes
estereotipadas, en un interminable camino que lo eduque para el consumismo por e! resto

de su vida, avivando la ilusion de que ese tipo de consumo le es necesario.

De ahi la necesidad de la clase detentadora del poder por instaurar una ideologia de
lo nuevo, de lo modemno, de una modernidad, que pase lo que pase siempre avanza de un
eje a otro cn una espiral reiterativa, de caducidad en caducidad manteniendo a través de ese
circulo revolvente a “la moda™ en tanto “lo actual™.

Por que lo que caduca no es la moda; ésta “llegd para quedarse”, lo que caducan son las
modas, revolventes y reiterativas, pues éstas son las que buscan ser refrescadas o
retomadas, pues podemos “...observar tanto en arte como en moda dos tipos de corrientes o
tendencias: de recuperacion del arte o estilos pasados, y de innovacion o creacion nueva”?!
(ver Fig. Ay B pig. 38 y 39), asi en plena temporada primavera -verano 2002 se retoma la
moda hippie, con nombres como neo-hippie o hippy chic muy acorde con el clima y los
colores que simbolizan estas estaciones y que empiezan a transmitirse entre las mujeres
urbanas, y que en opinion de Sofia D'Andrea (quien escribe una columna de opinion con
respecto al tema para Mujerbonita.com de Venezuela): “Si algo identificd a esta ultima
década es su mirada nostalgica hacia las distintas tendencias de la moda del siglo. Casi
pareceria que no hay nada por inventar. Todo esto mechado con una tendencia minimalista,
al mejor estilo Calvin Klein, que se cuela en cada mirada hacia el pasado, como queriendo
dejar un espacio en blanco entre cada explosion nostalgica. Hoy, a comienzos de un nuevo
siglo, esta tendencia no ha declinado. Si nos detenemos a observar un poco, podemos

descubrir como los afios ochenta se vienen infiltrando en nuestro guardarropa”. Y por lo

2! Riviére Margarita. La moda ¢ icacién o i icacion?. G Gilli. Barcel 1977. p. 66.
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Fig.B
mujerfutura.com/modaprimavera_verano2002
Hippy-chic

iSaca las blusas hippys que te negaste a tirar haca anos! Mas de una nstard contenta con este revival,
ademas de volverto i pener ropa qua ins mandatos mummalistas e obligaban a conder,
podras decir adiés @ tas caansetns de yeen ajustadas, 2san aues ne gardonan ni un intimo michelin...

"1 yuelve el estilo hippy

Esta bien que rescales 10 que tenias
quardado en ef armario, pero no te
R emociones demasiado y dosificate.
QM Vale que en las fotos de pasarela se
PRcllicve ¢l look lotal, pero no tiene
ijsentido que de repente aparezcas
vestida can la misma ropa de :
cuando tu madre veraneaba en Ibiza A
hace 30 aiios. Unos pequenos
toques dara a tu look ese punto
bohemio-sexy que tanto te gusta sin
necesidad de parecer que vas
disfrazada.

Chiaé

Qué ponerte v como combinario

Una falda vaquera desgaslada, ya sea recta o con algun volante nunca
estda de mas. Combinala con una blusa blanca de cuello desbocado o un
top de ganchillo y unas sandalias planas.

El cinturdn ancho sigue siendo el rey de los complementos, pero [ojo),
nada de tachuelas, brillos o strasss, mas bien opta por l0s flecos y los
trenzados de cuero marron.

Hazte también con unos pantalones bajos de cintura y no demasiado
ajustado, ltévalos con camisas o con camisetas que dejen ver los hombros.

No te olvides de que tu bolso tiene que ser grande, y por ahora, aparca la
sofisticada baguette que 1anto te gustaba, no te preocupes que ya volvera
a estar de moda.
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visto no sélo de los afios ochenta, pues la moda hippie fue producto del movimiento que
lleva el mismo nombre en los afios sesenta, en donde la tendencia era que a través del
vestido y simbolos especificos como las flores se pretendia protestar por una sociedad
inescrupulosa y destructiva; era lamando la atencién con esta exdtica vestimenta que
deseaban propagar su ideologia que propugnaba por un cambio en la sociedad ante los
diversos acontecimientos del mundo, como la absurda e injustificable guerra de Vietnam,
para que en la actualidad esta vestimenta termine siendo producto de la vanidad engendrada
por la publicidad para las mujeres.

De esa forma se puede asegurar que el vestido también transmite ideologia, y si éste
es consagrado como moda, también puede transmitir actitudes frente a la vida, es decir,
cierto deber ser, cierta personalidad, y si 1a moda como tal es una de las fuentes principales

de publicidad, por tanto también la publicidad es una importante transmisora ideologia.

Las modas son un claro ejemplo del sincretismo de lo tradicional, combinaciones de
modas de otras épocas, inevitablemente ligado a la supervivencia de un arquetipo, al cual
cada individuo tiene necesidad dec identificarse, pues busca en su individualidad, su propia
personalidad y su origen, porque existen modas para todos los estratos sociales y para todos
los tipos de relaciones (formal, laboral, social, etcétera), y que de hecho “la historia de la
moda es, por naturaleza, la historia de unas élites sociales: la aristocracia y la burguesia)”??,

luego entonces la moda es el simbolo basico del s7afus social.

1.2.1 Mecanismos publicitarios.

La publicidad es comunicacion dirigida a la masa, desde el momento que contiene

mensajes que pretenden ser dados a conocer y las formas de la publicidad -grafica,

= Ibidem. p. 30.
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auditiva o audiovisual- son dirigidas a los diferentes medios y éstos a su vez conforman el
canal dentro del proceso comunicativo que hara que este resultado creativo entre en la vida
cotidiana de los individuos, asi mientras ellos caminan por la calle, ven television, escuchan
la radio, navegan por el /nternet y leen publicaciones para informarse, seran a su vez

abordados por las diversas formas de la publicidad.

Para algunos autores la publicidad es la ...comunicacion de un mensaje destinado a
influenciar Ja conducta de los compradores de productos o servicios, divulgado por un
medio pagado y emitido con fines comerciales. Se establece la comunicacion a través de
diarios, revistas, radiotelefonia, television, cine, carteles callejeros, correspondencia directa,
vitrinas, vidrieras, exposiciones y similares. Conjunto de artes y ciencias que reunen para
crear el mensaje de fines comerciales y lograr su mas acertada difusion®®,

Aqui la pregunta es ¢serd posible que la publicidad tan sélo busca divulgar una
informacidn para provocar una accién de compra por parte de los consumidores?; y si no es
asi jsera posible que busque formar una ideologia al igual que los medios, para

homogenizar las ideas de la masa y asi asegurar la hegemonia de la clase en el poder?.

Desde su nacimiento la publicidad ha sido concebida como el mecanismo para
proporcionar la informacion necesaria acerca del producto que sera expuesto, marcando sus
beneficios e instrucciones de uso, pues el fin 1ltimo de la publicidad siempre ha sido
“vender”. Para lograrlo utiliza la persuasion, lenguaje que también es utilizado en
propaganda para formar una ideologia conforme a intereses de indole politica, econdomico,
civil, social o cultural.

Mientras la “publicidad es comunicacidon en masa, pagada, que tiene como
proposito iltimo transmitir informacion, crear una actitud, o inducir a una accién
beneficiosa para el anunciante™*, la propaganda “difunde la ideologia de la alta burguesia
persiguiendo la imposicion, imitacion e identificacion con sus gustos, sus ideas, sus
costumbres, en todos los planos™®. Sin embargo, la propaganda y la publicidad, como lo

mostramos en el planteamiento de la tesis, se compenetran entre si cada vez mas.

2 Gillo Dotflcs. et. al. Publicidad: una controversia. Eufe. México, 1983, p. 24,
24 Ibidem. p. 16.

S Lisa Block de Behar. Ef lenguaje de la publicidad. S. XX1. México. 1973. p.13.
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Las empresas clientes poderosos de los creativos publicitarios, cada vez han exigido
lograr mayor penetracion en la masa, a partir de constatar que la publicidad es un forma

suficientemente fuerte para lograr persuadir al consumidor a comprar su mercancia.

Uno de los ejemplos mas contundentes en la presente época es el de la campaiia
institucional “Soy Totalmente Palacio” del Palacio de Hierro, quien a partir de su
aparicién, ha logrado aumentar el nivel de recordacion de su publicidad en un 30%, de la

cual se hablard extensamente, pues es un estudio de caso para el presente trabajo.

La publicidad, educa-comunicando al individuo joven-adulto, al reproducir las
imagenes de una educacion que tiempo atras habia sido inculcada dentro de una cultura de
la verdad marcada por los medios de comunicacion masiva. lmagenes que transmiten
estereotipos, porque la imagen es “fundamentalmente, una representacion grafica, que fija y
activa la memoria, estimula la presencia, asocia el recuerdo por un doble mecanismo de

afecto y efecto™

misma que marca la diferencia de lo que es moderno y lo que es caduco,
abarcando los valores de un deber ser en sus anuncios y dirigiendo a los individuos

consciente o inconscientemente a formar parte de la sociedad de consumo.

Al marcarle al individuo un deber ser, la publicidad también le dice lo que le falta
ser, haciéndolo verse lleno de faltas, le dice cémo ser un mejor padre, una mejor madre, le
dice que es bueno para su salud y para estar en forma, le dice como tener un mejor starus o
aparentarlo para ser mejor aceptado; en resumen, seiflala el prototipo del hombre y la mujer
perfecta que debe alcanzar; le deﬁne como es un sujeto de la alta burguesia y le propone
identificarse e imitarlo; también le hace desear todo lo que a éste le rodea; el trasfondo de
este acontecimiento es precisamente una educacion para consumir, y al alcanzar la meta -
por lo menos en apariencia- ( mediante el conocido enfoque dialéctico conductista de los
publicistas del premio y castigo) o que al estar en la recta final se encuentre con la
frustracion y el sentimiento de no haber concluido su deseo, porque la dinamica de esos

valores volvié a cambiar debido a que las modas caducaron.

* Eulalio Ferrer Rodriguez. Op. Cit. p. 337.
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“La publicidad propicia que la persona se sienta insatisfecha de si misma o, mejor
dicho, de lo que tiene, que en este conjunto de referencias equivale a lo que es. Hay que
destacar: no hace que el publico se sienta mal por medio de la vida de la sociedad, sino
consigo mismo; pero al comprar eso todo cambiara™?’, por tal mativo se puede afirmar que
la publicidad educa para la reproduccion de un sistema al cual conviene mantener una
ideologia predominante en donde el sujeto sea “informado™ de banalidades que niegan su
poder politico; es preferible que un ser humano se informe de lo nuevo que saldra al
mercado y que en sus charlas hable de eso como una explicacion de cémo se mueve el
mundo donde interactiia. En sintesis, la publicidad conduce al sujeto humano a convertirse
en un agente pasivo y distraido de temas coyunturales para el desarrollo de la sociedad,
dirigido por los otros, vaciando su interioridad, incapacitandole para el esfuerzo de cambiar

de adentro hacia fuera, es decir, de ser mas libre e independiente.

Si la publicidad remite a una ideologia, entonces es complementada por la
propaganda; por eso existen autores que se han empefiado en decir que cada vez son
menores los lazos que las unen, adn siendo esta altima, desde la perspectiva histarica, la
madre de la publicidad, cuando incluso la primera se ha visto aminorada por el impacto de
las técnicas publicitarias, de ahi que por ejemplo cada vez se haga mas comin escuchar
hablar de un electorado como un mercado al cual se le vende “la imagen™ de un candidato.
“Schumpeter opinaria que la propaganda y la publicidad ha convertido la democracia en un
mercado clectoral, donde gana el partido que vende mejor la imagen de su candidato y de

su programa”?®.

Entonces, uno de los grandes componentes de la publicidad es la imagen, capaz de
crear simbolos de toda una ideologia y que en publicidad dota de personalidad no sélo a los
objetos, sino a los nombres-marca. La imagen forma parte del mensaje, ella es interpretada
al antojo del publico, pero dirigida por el lenguaje escrito o frase celebre - slogan - de cada
anuncio.

¥ Antonio Paoli Bolio, et. al. C icacion publicitaria. Trillas. México. 1988. p. 26,
8 Eulalio Ferrer Rodriguez. Op. cit. p. 343,
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La imagen sefiala la evoluciéon del mensaje publicitario, respalda el nombre y lo
vuelve a decorar, aunque en ocasiones pareciera que no respeta al producto, porque
corresponde a una metonimia -como el caso del vaquero de Ven al mundo Marlboro, en
donde el paisaje y la accion del vaquero representan la significacion del producto en un
sentido amplio, pues la metonimia “es reductiva a nivel de significante y exige una
superacion del sentido a nivel de significado™; es entonces como el espectador logra
asociar su deseo al sentido dotandole de sentimientos ya sean sexuales, aventura,
relajamiento, virilidad y otra muy significativa dimension de significados connotados sobre
el significante- ; la imagen puede ser mutable o no, pero siempre contendra la esencia de lo
que publicita; la imagen simboliza el deseo del consumidor y también por medio de su
repeticion logra un proceso de enseflanza comunicando el patron, el deber ser, el

estereotipo, como modelo a seguir a seguir.

Por otro lado, ubicando de nuevo el tema de las instituciones, siempre existen en
ellas un comunicador de mensajes, que en este caso es el padre en la familia, el sacerdote
en la iglesia y el profesor en la escuela quien ademas representaba la autoridad y en
muchos casos todavia la representan, los cuales utilizan un lenguaje directivo e imperativo,
retomado en publicidad por su lenguaje, que va de la persuasion a una actitud meramente
impositiva, que indica no sdlo emociones, sino que también indica quien tiene la batuta; y

no es precisamente el caso del consumidor.

Es un lenguaje que invita a comprar, que motiva esperanzas, que estimula los
sentidos, que despierta sentimentalismos, pero también indica que debe hacer el sujeto para
llegar a la meta que es reproducir la imagen del anuncio. En el lenguaje de la publicidad
“un hablante francamente dominante emite Ordenes categoricas, terminantes, y el atento
oyente, ese mismo oyente a quien molestaria un trato tan autoritario aun por parte de un ser
querido no se siente coaccionado ni reacciona: obedece en un estado de acritica

aquiescencia, infantil, avasallado.™

¥ G, Péninou. Semidtica de la publicidad. Gustavo Gilli. Barcelona. P.200,
% Lisa Block de Behar. Op. cit. p. 31.
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Como resultado, la inaccion que caracteriza a una sociedad acritica, sugestionada
por la hipnotizacion de los diferentes medios de comunicacion - la radio, la television, los
impresos, el Infernet, el cine y los juegos de video y éstos no dan la opcion de interactuar
para poner en comin algo por medio del dialogo, poniendo al espectador en una posicion
de no respuesta, pero si absorcion de todo 1o emanado de sus canales - auditivos y visuales-,

es decir, se logra “el didlogo™ entre un charlatdn y un mudo.

1.2.2 La publicidad también vende ideologia.

Como se ha mencionado, la publicidad ha tenido como fin dar a conocer un
producto para provocar su venta, pero en el provocar su venta existen algunas
implicaciones que no se refieren precisamente a las cualidades fisicas del producto; éstas
son ideas que se desprenden de los beneficios del producto, o que sélo hacen metaforas o
alusiones a mensajes que en ocasiones pareciera no tienen nada que ver con él, como status
por comprar unos zapatos de marca (Lady Emyco), un automévil ultimo modelo o un reloj
de marca (Calvin Klein), sexualidad por comprar un helado (Santa Clara) o una fragancia
Hugo Boss, salud e ideales del yo por alimentos light (Special K de Kellogs); seguridad por
inscribirse en una universidad prestigiada (Universidad Tecnologica de Meéxico o UNITEC)
o adquirir un calentador de agua Calorex, * entre otra gran variedad de connotaciones; lo
que hace pensar que la publicidad no sélo vende productos sino ideas que parecieran ser
inofensivas, inocuas, vanas, pero que dejan ver algo de las formas de pensamiento de la

llamada burguesia o la gente poderosa. Entonces, ¢la publicidad también hace propaganda?.

Y es que la publicidad exalta valores que psicologica y socialmente pueden llegar a
ser utopias, porque si viviéramos en un mundo que no estuviera fincado en el antagonismo
de clases, entonces no existiria una idea de lo que es el prestigio por ejemplo, un aspecto

de una caracteristica muy vendida por la publicidad de productos de lujo, pero que no

* El anilisi joldgico y conceptual-ideoldgico de estas marcas serin abordadas ecn sub capitulo ;Qué
vende la publicidad?.
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todos los individuos tienen la oportunidad de tenerlo, y que marca pautas para que éste
luche o trabaje para conscguirlo, pero por otra parte esos valores son posibles en ciertos
sectores de la sociedad, entonces se vuelven alcanzables y la actitud de los consumidores
cambia porque al comprar el valor que le vende esa publicidad, lo cristaliza con su actitud
al reproducir la idea que le venden por usar lo que adquirid y por comunicarlo y hacerlo
parte de su proceso de socializacion; entonces se produce una transmision de ideologia
acerca de una marca, de un objeto y de una forma de vida, porque en otras palabras, el

individuo que utiliza determinada marca se vuelve en el significante que se hace de ella.

La publicidad también ofrece una realidad creada; pues ... mas que decir una fria
realidad, el mensaje serd un susurro de¢ voluptuosidad seductora. El publicista tiene la
mision de concebir imagenes que sublimen al objeto para que éste adquiera sentido y se
sumerja en el seno de los valores de la sociedad; valores manejados en los mensajes que
mueven habilmente los hilos de algo irreal, como en el caso de la metafora: ‘la pareja soda
y Presidente’, o en la metonimia: ‘un Etiqueta negra, por favor™3!; es decir, un conjunto de
ideas que alejan al individuo de su realidad inmediata y que a cambio le ofrece otra
instantanea o momentanea, por ende, le ofrece momentos sociales, porque la imagen que
vio la reproduce y la vuelve acto social, tal y como Eulalio Ferrer lo menciona, pues afirma
que la imagen es algo mas que un estereotipo, es un acto social “...eminentemente creativo,

valora y enriquece, tanto el universo de las personas como el de los objetos™?.

1.3 Creacion de Consumidores.

La publicidad como una de las grandes fuentes de persuasion en el mundo actual no
siempre tuvo tal dimension y fuerza, pues en sus inicios realmente estuvo avocada a dar
informacion acerca del producto, es decir, acerca de su valor de uso, ya que las mercancias

todavia eran valoradas de esa forma, en la actualidad esas formas de valoracion se han ido

3! Antonio Paoli Bolio. et. al. Op. cit. p. 83.
32 Eylalio Ferrer Rodriguez. Op. cit. p. 337.
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transformando para que de la forma originaria del capital sefialado en £/ Capital por Marx,
M - D - M (circulacion de mercancia), pasara al D -M -D (circulacion del dinero) y mas
haya al D - M — D’ , en donde el plusvalor (’) se fuera consolidando como el fin buscado
por el hombre en el sistema capitalista, pues la acumulacion del capital se volvié en la
angustia de poder que conforma a la sociedad actual, en donde las grandes esferas del
poder son manejadas por grandes manipuladores, y quienes lo desarrollan son los
acumuladores, aquellos neurédticos obsesivos compulsivos, acronicos al caracter anal
retentivo segun lo plasma Michel Schneider en Neurosis y lucha de clases (en donde se
encuentran sujetos simpatizantes de la avaricia, el ahorro, el calculo, la abstinencia afectiva
como los mas eficaces acumuladores en el sistema capitalista) quienes intensifican la
dindmica del capital mediante diferentes estrategias, una de ellas la publicidad, dando lugar
a la fetichizacion (el fetiche entendido como la mercancia o la cosa objeto del deseo) de los
productos en los consumidores también compulsivos en tanto coleccionistas de mercancias

por si mismas erotisadas o cargadas de valores fantasiosos.

De ahi que se hiciera necesario ya no solo informar del valor de uso, sino crear
necesidades de uso y uno de los grandes anclajes que el publicista encontraria para
afianzarse, desde la aparicion de la llamada investigacion motivacional o investigacién en
profundidad (en la década de los 50) - de Louis Cheskin, James Vicary, Emest Dichter;
Pierre D. Martineau entre otros - ha sido e/ deseo insaciable de los sujetos, el cual se haya
implicito en su estructura psiquica neurdtica; entonces se comienza a fabricar no una
publicidad para que cubra necesidades de compra, sino una publicidad que cree necesidades
de compra en funcion de lo que es deseable a nivel psiquico por los diferentes personajes
urbanos, es decir, para el empresario, el notario, el obrero, el ama de casa, la secretaria, la

soltera, el joven, el nifio entre muchos otros.

Tal investigacion dio por sentado que su fin Gnico y ultimo es ...indagar los motivos
que inducen a elegir. Utiliza técnicas destinadas a llegar a lo inconsciente o preconsciente.
Por lo general, las preferencias se determinan por factores de los que el individuo no tiene
conciencia... En realidad, al comprar, el cc idor general actia de manera emotiva
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y compulsiva, reaccionando inconscientemente ante las imagenes y las ideas asociadas en lo
preconsciente con el producto™.

Entonces la publicidad actual no vende productos, vende ideas, estereotipos, valores
morales, placer, seguridad, formas de vida, imagenes, pero también crea ansiedad, angustia,
compulsividad en el sujeto consumista, pues le hace ver sus faltas como neurdtico
insatisfecho, pero no de forma consciente, sino a nivel inconsciente mediante una dinamica
perversa, sufriendo el yugo, ¢l ‘“goce” -segin Freud (1905) el perverso pone
conscientemente en acto lo que es inconsciente en la neurosis-* a que es sometido por la
publicidad; es decir que la publicidad representa un aditamento a la perversion del
sistema capitalista — “porque el sintoma es entendido como ponerse a merced del Otro y un

rasgo de perversion es poner al Otro a merced de uno”-*

y en ese sentido, los individuos
se ponen a merced de la publicidad en tanto que su inmovilidad los invita a comprar, asi
como la publicidad pone a su merced a los individuos a quienes ademas les ordena — debido
a un lenguaje netamente imperativo - lo que deben hacer para poder lograr un deseo y
sentirse satisfechos, aunque en realidad no existe ninguna obturacion del deseo, debido a

que se hacen vigentes las faltas del sujeto y su deseo insaciable.

1.3.1 El inconsciente y la persuasion publicitaria.

Para que una publicidad basada en estudios motivacionales funcione tiene que
cubrir la investigacion sobre el mundo de los fantasmas™ del neurético, los cuales le
persiguen en forma de culpas, ansiedad y angustia, de ahi la necesidad que el mensaje
publicitario logre un efecto de persuasion obviamente dirigido al deber ser del sujeto o

superyo (la instancia psiquica que regula las prohibiciones, mora! y reglas sociales en el

3 Navarro Valls Joaquin. La manipulacién publicitaria: Una antropologia del consumo. DOPESA.
Barcelona. 1971. p.28.

*! Francois Leguil. Rasgos de Perversion. p. 11.

35 thidem. p. 7.

° El fantasma es un término designado por la Teoria psicoanalitica para designar al material perturbador

Al

2! en cl ing i ¥ que aflora cn ¢l ncurdtico como sintoma.
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sujeto), pues esta es la instancia psiquica que le dira lo que esta bien o mal, y desde luego lo

que le permitira ser aceptado o no dentro de la esfera social.

Por ende los mensajes publicitarios estan asociados a los tabiles, que a su vez van
de la mano de la simbologia de la moda, lo cultural y lo socialmente aceptado, para que el
individuo se vea persuadido a llenar el vacio ya no de nostalgia -depresion- por lo que se
perdio (y que el fantasma siempre hace presente) debido a que las pulsiones inconscientes o
el ello ha quedado censurado por la prohibicion. Y para llenar ese vacio le es transmitido
que cosifique su desco; y esta cosificacion se consigue en tanto aceptable por la llamada
divisién del Otro, es decir, poniendo a gozar' al Otro, haciéndolo saber de la verdad que no

quiere saber ese Otro neurético.

“El objeto encausa en la perversion, que Lacan llamoé objeto a, es desconocido en la
neurosis, esta reprimido en cierto modo con su fantasma. El neurdtico no quiere saber nada
de ese objeto, asi como no quiere saber nada de su rasgo de perversion. Y bien, este objeto
desconocido en la neurosis es explotado en la perversion, es utilizado por el perverso. En la
psicosis este objeto es incapaz de evocar algo del deseo. Este objeto que sefiala lo que hay
de angustiante en el deseo del otro, este objeto que sefiala en la perversion el camino de su
goce, le sefiala al psicético que en el Otro no sera representado jamas como sujeto. Esto nos
permite ver en que medida el rasgo de perversion no tiene el mismo estatuto en la neurosis,

en la perversion y en la psicosis.”*¢

En ese sentido “la perversién es una anomalia de la moral, ya que la moral es para
los psiquiatras un sistema contrapulsional, es la organizacion superior del ser humano. Para
el psiquiatra la perversion es el signo de que la moral no ejerce su funcién de
inhibicion(sic)"" sobre la tendencia del mal que es para ellos lo propio de todo hombre™7,

de tal forma que mientras el neurdtico no quiere saber de la verdad que le provoca su

" El goce es un lérmmo designado por Lacan para dcllmllar Ia excitacion con ¢l que ¢l ser humano nace, pero

que conforme pasa cl po este es do del la represion (del d det

dcl esfi cl de , 1a ed i6n o disciplina). El goce cn wnclo sentido no se reficre al
lacer, sino también al displacer, es decur. gozar su sufrimi psiquico,

g‘  Ibidem. p. 13. "

" De hecho, se trata de una autoinhibicién.
37 Ibidem. p. 9.
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sintoma, la reprime (que viene de la palabra alemana Verdrdngung o represion), el perverso
no solo sabe de la verdad y se la hace saber al neurético, sino que él se coloca como la
verdad misma, el es la verdad, pues logra un mecanismo de desmentida (que la palabra

alemana Verlegnung).

“El perverso es entonces alguien que trata al otro como un objeto, que hace del otro
lo que quiere, porque no alcanzé la perfeccion del estadio falico, o sea que el perverso es

incapaz de respetar al otro™®

, es decir, lo deniega como sujeto y lo pone como objeto.
Segun Jacques Lacan, quien estudio la teoria psicoanalitica para dotarla de una
perspectiva en profundidad rescatando todos los parametros freudianos, introduce su tesis
acerca de los tres registros que reconocen la estructura del sujeto: lo real, lo simbélico, y lo
imaginario; tambi¢n llamados Padre Real, Padre Simbolico y Padre Imaginario, los cuales

plasma graficamente en el llamado nudo borromeo:

LO LO
INMAQGINARIO SIMBOLICO

Esquema tomado del libro de Darian Leader y Judy Groves. Lacan para
principi, Tr.1 dro Wolfson. Era Nacicnte. Bucnos Aircs, Argentina. 1995,
175 pdgs.

“Estos tres registros, escritos en el nudo borromeo mediante tres consistencias, tres

. L (eeee . |
lazos o circulos, se encuentran sueltos en la locura (sic) , y se requiere de algin

38 Idem,

En términos estrictos “psicosis”.




51

procedimiento para que mantengan una apariencia de cadena cuando ya no estan

encadenados™.>®

Entonces, para el neurdtico son necesarias estas tres instancias que ademas lo
distinguen del psicético (que no simboliza o no hace metafora) y del perverso (que se vale
de la simbologia para hacer gozar al otro), debido a que estos dos ultimos no sienten culpa,
o sea, es lo que le permite ser deseante, lo que lo lleva a simbolizar, a identificarse, y desde
luego a crear su fantasma. El neurético deposita en el superyo su condicion culpijena para

autoreprimirse.

En ese sentido lo imaginario, segtn el autor, corresponde a una alicnacion esencial,
es decir, mediante éste registro se da lugar a la identificacion desde nifio, subraya la
impotencia del campo visual del mismo, y la relacion especular que subyace en cl hecho de

ser cautivado por la imagen, para posteriormente dar lugar a la imitacion.

Resulta interesante rescatarlo y relacionarlo con la influencia que ejercen los
medios de comunicacién, y muy en particular del contenido del mensaje publicitario cn el
individuo, porque si dentro del registro de lo imaginario el sujeto desde muy pequefio
intenta parecerse en primera instancia a sus padres, y a su campo visual, que con el paso
del tiempo se amplia, como se ha observado, no solo los individuos tienen un contacto
enajenante y alienante con los medios de comunicacién y la publicidad desde muy nifios,
sino toda su vida, asi que ésta reproduccion de lo que ve, también como se observa
comunmente con las modas impuestas por éstos aparatos ideologicos, cl registro de lo
imaginario corresponderia a la identificacion e imitacion que hace el individuo de los
actores, personas o productos ideologizados que transmiten los mensajes publicitarios, en

ese sentido, se podria decir que el individuo se mimetiza en el producto u ocupa su lugar.

Cuando un individuo representa, se identifica e imita a un personaje estereotipado

transmitido por el mensaje de los mass media y el publicitario, en muchos de los casos sera

3% Adalberto Levi Hambra, ct. al. Las Suplencias del nombre del padre. México. S. XX1. 1998, 89.
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un intento por cubrir una perturbacion, pues mediante ese mimetismo intentara aparentar un
status social (comprando vestido, zapatos, entre otras cosas, de marca), falta de afecto o
soledad (hacer compras es para muchos un acto liberador y una forma de autoconsentirse),
fealdad (pues una de las grandes preocupaciones de la mujer y el hombre contemporaneos
es su apariencia), entre otros. El sujeto lleva a cabo una narcotizacion” de su personalidad

que lo llevan a un escape de una realidad impuesta y condicion perturbadoras.

El siguiente registro corresponde a lo simbdlico, que segin Lacan, representa al
poder y principio organizador, al conjunto de redes sociales, culturales y lingiiisticas en las

que nace el nifio, para quien ademas desde que nace el lenguaje esta presente.

El lenguaje es en si un suceso trascendente en la vida del ser humano desde
cualquier punto de vista, y en particular desde los acontecimientos psiquicos, pues si bien
existe una identificacion imaginaria, también asumira como elementos identificatorios los
significantes del habla de los padres, pues seglin asuma las palabras de sus padres acogera
cierta personalidad.

En ese sentido si a un nifio le dicen que es feo porque tiene un defecto en su cuerpo
y aunque no lo tenga, el nifio podra crecer creyendo que lo es, aunque para otros no les
parezca asi. O como cuando a una nifia le dicen que las mujeres nacieron para sufir,
entonces talvez no solamente sea un adulto dramatico sino que realmente va sufrir desde el

nivel inconsciente por ser mujer.

Lo simbolico, entonces, es lo que hace pensar al neurético en el amor, 1a amistad, la
casa, los hijos, el trabajo y el yo ideales, como expectativa de vida aunque no para todos el
significado de lo ideal sea lo mismo, habra quienes prefieran la riqueza o quienes prefieran

1a modestia, quienes prefieran el trabajo arduo o quienes prefieran la pereza.

* La narcotizacion es cntendida como aquello que permite al sujeto cvadir la realidad medi la confusié
de ésta con las propias fantasfas.
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Asi lo simbélico en publicidad permite identificar a cada uno estercotipos a seguir
por estar cargados de significantes que tienen que ver con su vida cotidiana, y al imitarlos
logra la aceptacidon o el desprecio, segin sea su deseo, de la esfera social y desde luego, de
sus padres.

De esa forma lo simbdlico incluye a lo imaginario, y corresponde a la interseccion
planteada por los circulos del nudo borromeo correspondientes, consolidando la

narcotizacioén de la personalidad del sujeto en el nivel comunicacional y social.

Lo imaginario-simbélico

Al asumir lo simbolico e imitar a los personajes estereotipados como ideal, el sujeto
queda totalmente a merced de las imagenes imaginarias, pero también el individuo aprende
quien es porque el Otro se lo dice, es decir, el sujeto se pone a merced del Otro y resulta
que también los medios de comunicacion y los mensajes publicitarios le imponen como ser,
entonces se podria concebir que éstos cumplen el pape!l de suplentes del padre, pero en los
tres registros.

Las suplencias del padre (Real, Simbolico e Imaginario) corresponden a diferentes
significantes con respecto a la época en que vive el ser humano, y por supuesto de acuerdo
con el acontecer significativo de cada individuo, asi en el matriarcado dentro de lo religioso
fue el politeismo, en la cultura greco-romana en el nivel de las instituciones podria haber

sido la polis griega y su legislacion, en la Edad Media ¢! oscurantismo de Iglesia, entre
otros.
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En ese sentido, si la familia representa el primer eslabon de manipulacion
inconsciente como la formadora de un deber ser de! sujeto, los medios y la publicidad le
prosiguen y flevan a cabo un proceso de manipulacion de lo imaginario y lo simbdlico, al

igual que otras imagenes del padre los cuales prohiben, exhortan y consienten.

En cuanto al registro de lo real que corresponde a lo que no puede ni es
simbolizado, pues en un sentido literal lo recal queda excluido de la realidad, que sin
embargo, y como lo muestra la interseccion de los circulos en el nudo borromeo, también

existe lo real imaginario y lo real simbolico.

Lo real imaginario se explica cuando el sujeto esta situado en el registro especular,
el yo logra brindarle racionalizaciones de sus actos, como en el caso de los experimentos
quimicos y la fisica, al igual que las abstracciones matematicas entre muchos otros
ejemplos. Por lo tanto, existe lo real simbélico en tanto que la mayoria de las cosas que
rodean al neurdtico tienen sentido, es decir, tiene la capacidad de darle nombre a las cosas,
asi como una utilidad, por ejemplo, una silla es tal en México y en cualquier otra parte del
mundo, y también cumple con la misma utilidad a pesar de que el idioma cambie (silla,
chair, chaise).

AN

Lo real-imaginario Lo real-simbdlico

Entonces lo real pertenece a los mas oculto, a lo que se ve y no se reconoce, a lo que
es falto de sentido, lo que no se puede nombrar y que conforme ha pasado la historia de la
humanidad ha llenado de dolor a su psique, lo que ha logrado que ésta le brinde diversas

interpretaciones para explicarla: la muerte.




55

El hombre primitivo “admitié la muerte también para si, pero le negé la
significacion de un aniquilamiento de la vida, cosa para lo cual le habian faltado motivos a
la muerte del enemigo. Ante el cadaver de la persona amada, el hombre primordial invento
los espiritus, y su sentimiento de culpabilidad que se mezclaba a su duelo, hizo que estos

espiritus primogenios fueran perversos demonios a los cuales habia que temer”.*

En ese sentido, desde el tiempo de la horda primitiva la muerte es representada
como el gran perverso que hace gozar a la sociedad, pues para el hombre y la mujer fue
inconcebible desde el inconsciente aceptar la inexistencia. La muerte explicada como la
inexistencia es aquello que los sujetos no pueden simbolizar, aunque se pueden lograr
interpretaciones como la reencarnacion o la vida después de la muerte que instituciones

como la Iglesia siguen proclamando.

Es claro que la muerte a su paso ha dejado dolor y sufrimiento a través de la
historia humana principalmente por los movimientos bélicos de los cuales ha sido testigo.
La muerte ha representado a la tirania y el autoritarismo, es decir, ha sido la suplencia del
padre tiranico, del padre real.

Los medios masivos de comunicacion y la publicidad han logrado emular éste
sentir desde su discurso, si bien han suplantado al padre imaginario como un modelo a
seguir, objeto de alienacion; al padre simbélico que le impone un deber ser mediante un
marco moral y de reglas sociales compuestas por prohibiciones y exhortaciones; también ha
logrado suplantar al padre real, tiranico y autoritario; ésta es la parte mas trascendente de

éstas instituciones como suplentes del padre, cuyo leguaje es meramente impositivo.

Desde su postura autoritaria, particularmente el mensaje publicitario, muestra al
neurdtico lo que quiere ver, es decir, aquello que le ha sido prohibido y reprimido desde la

infancia y que forma parte fundamental de la construcciéon de su fantasma, “los genitales”,

“ sigy d Freud. Consid i de actualidad sobre la guerra y la muerte. Tr. Ramdn Rey Ardid. Alianza
Editorial. México. 1989. p.117.
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mismos que a su vez le muestran el mundo al cual pertenece, al de los hombres o al de las
mujeres; al de los ricos o al de los pobres; a los que discriminan o a los discriminados. Ellos
dan una identidad al sujeto en el nivel inconsciente, sin pasar por el conciente. Le dun la

oportunidad de sentirse vivo.

Esto es lo que permite la reproduccion de un sistema en donde impera la inequidad,
no solo entre sexos (que posibilité una condicion femenina minada en la desigualdad) y sus
diferentes manifestaciones (homosexualidad, bisexualidad), o el nivel socioeconémico y
cultural de la gente (al crear masas de pobres frente a una pequefia élite en el poder),
también entre las naciones, entre los paises desarrollados y subdesarrollados, es decir, el

sistema capitalista.

El resultado es un malestar generalizado simplificado en el sintoma, el cual de
alguna forma es producto del goce provocado por el saber inconsciente de lo real. Y que a
niveles sociales y por la transmision de significantes con una implicacién inconsciente muy
compleja para cada caso, lleva al sujcto a un estado de compulsion permanente de compra,
de ingesta alimenticia ~bulimia, anorexia, obesidad- o de insatisfaccion, todas de forma
gozosa porque las modas reiteradamente cambian de forma y porque cada vez salen al
mercado nuevos productos ideologizados que prometen llenar un vacio emocional, y que
para ciertas sociedades en donde impera la inequidad de riqueza, en particular la mexicana,

resultan inalcanzables, y genera a su vez un estado de ensofiacion y narcotizacion.

Para Wilson Brian Key, autor de Seduccion Subliminal, conocido por sus estudios
sobre la publicidad subliminal, asegura que el inconsciente parece especialmente sensitivo a

lo que él mismo denomina como 3 tipos de respuesta emocional:

1. Las experiencias que estan en pugna con los tabiles culturales de mucho tiempo.
Una gran parte de tabiies de cualquier sociedad esta relacionada directa o indirectamente
con el sexo y la muerte, el principio y el fin de la vida.

2. Las experiencias relativas a neurosis o psicosis individuales o de grupo. Estos
incluirian una amplia gama de la sicopatologia de respuestas fobicas o delirios de
persecucion... (esfo es paranoides neurdticas o incluso paranoides psicéticas)”.

* Cursivas mias.
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3. Las experiencias adquiridas en situaciones dolorosas o causantes de ansiedad.
Incluirian respuestas a una amplia gama de problemas recientes relacionadas con el
matrimonio, la salud, el empleo, etc.*'

En ese sentido, la persuasion publicitaria tiene que ver con encontrar la interrelacion
entre el sujeto consumidor y su medio ambiente externo o social, y el interno o sus
represiones, sus fantasias y sus fantasmas (edipicos, de castracion, de retencion, de
inhibicién genital etc.), con el objetivo de invitarlo a un medio ambiente donde éstos no
existan en tanto que las represiones se revelan, las fantasias se realizan y los fantasmas
desaparecen, de ahi lo importante de la publicidad en dejar bien claro que de no aceptar tal
invitacion, irremediablemente sera peor para ¢l, pues ademas de que la publicidad le pone
la solucién en sus manos, el sujeto no sabe aprovecharla en el momento preciso, entonces
es como engendra culpabilidad - acompaiiada de angustia y ansiedad -, pues le sciiala la
sancion social a la cual estara atado. Lo cierto, es que atendiendo o no a lo impuesto por el
mensaje publicitario el individuo pierde con la sola presencia de la imagen de la publicidad
en tanto gozosa.

Paraddjicamente, y coOmo se rnuestra, el capitalismo ha llevado a !a humanidad al
grado extremo, hasta ahora, de perversion, ya que mediante el fetichismo de la mercancia
(que incluye el trabajo de la mujer y el hombre, y a las relaciones humanas en conjunto)
reprime la pulsion vida y desencadena un proceso que, de acuerdo con Freud y Einstein,
nos Hevara de manera probable a Ia destrucciéon como especie y segin Baudrillard, ya que
todos los codigos o formas de comunicacién se han cancelado en su vertiente vital o del
“eros”, lo cual nos llevard a una muerte cierta. Es pues, inevitable resaltar, la perversion
que encierra el capitalismo (quien vuelve objeto al sujeto), y que ligada a ello como
aditamento se encuentra la perversion misma de la publicidad y que es sustentadora de

relaciones objétales entre los miembros de la sociedad.

! Wilsosn Brian Kcy. Seduccidn Subliminal, Diana. México. 1990, p. 69-70.
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1.3.2 ;Qué vende la publicidad?

La publicidad ha dejado de vender mercancias con valor de uso para vender
simbolos a partir de crear una necesidad que de una satisfaccion verdadera o ficticia entre
los millares de productos que entran en competencia, pues cada uno en su rubro tan sélo
son una variante del otro — olor, sabor, color, rendimiento, presentacion... - ya que el
mercado esta lleno de productos dirigidos a cubrir el mismo valor de uso, pero cubriendo
una necesidad distinta a nivel simbodlico (consciente o inconscientemente). Ace el
detergente que sirve para la ropa de color, pero que deja con un blanco impecable en la ropa
blanca, mas que ningun otro o Mds Color el unico detergente liquido que sirve para todo
tipo de ropa, que cuida mas el color, pero que rinde mas que ningiin otro jcual escoge?, ser
una madre gratificada por los hijos al dejar impecable su mejor ropa o ser una madre

ahorrativa que brinde tranquilidad adquisitiva a su hogar.

“La competencia entre los productos de consumo se ha convertido mas bien en un
concurso entre los simbolos o imagenes competitivas que entre los valores materiates. Y la
lucha por conseguir la supremacia en el mercado libra de preferencia a través de las mentes
inconscientes de los consumidores y no mediante su estado consciente™?, pues estos
simbolos van dirigidos a cubrir las necesidades psiquicas, entre las que destacan las
carencias afectivas; y las sociales, la principal relacionada con la aceptacion social, de ahi
que destaquen temas muy precisos con respecto a esto, como el status, el prestigio, el
poder, los estereotipos a nivel fisico y psicologico, la sexualidad, y la toxicomania que
también sustituye afectos y cura faltas, por cual no resulta sorprendente que las marcas mas
vendidas a nivel mundial tengan que ver con bebidas y cigarros, productos que en realidad

no cubren ningun valor de uso primordial como los alimentos o el agua.

Esta informacion ha sido precisada en un estudio hecho por Ac Nielsen, compaiiia
lider mundial en investigacion de mercados y consumo, dado a conocer en Noviembre del

2001, en el cual! se sefialé que entre las 43 marcas que venden mas a nivel mundial, con

*2 Ibidem. p. 49.
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ventas anuales superiores a un billon de doélares estan: las bebidas Coca cola y afines (Diet
Coke) en primer lugar, y Pepsi cola y Diat Pepsi con sus sub marcas (Pepsi Max, Pepsi
Light, Pepsi One) en segundo lugar, los aperitivos o snacks, cominmente conocidos como
“alimento chatarra”, entre ellos Doritos, Lay's y Pringles, asi como cuatro marcas de
tabaco; Marlboro, Benson & Hedges, Camel y L & M.

Por supuesto las que destacan entre todas ellas son Coca cola y Marlboro con ventas
superiores a los S billones de pesos.” Solo hay que observar alrededor para constatar el
trabajo que realizan sus correspondientes campafias publicitarias las cuales van al dia con la

actualizacién del deseo de compra a través de una nueva simbologia.

Y si a todo esto se agrega el contexto en el cual se proyecta la imagen publicitaria,

se podrian afiadir algunas otras causas por las cuales alcanza tal impacto.

En Meéxico un pais subdesarrollado que sin embargo a nivel territorial es
considerado internacionalmente como uno de los paises de mayor diversidad biologica
debido a su gran riqueza de climas, suelos, relieves, y con ello bosques, pastizales,
matorrales, en conjunto tierras aridas y selvas, y por consecuencia con una gran actividad
de produccion agricola, maderera, mineral, energética destacando la petrolera, ademas de
contar con un sistema de ganaderia natural o extensiva y un litoral que aporta una gran
diversidad a la produccién pesquera, sin dejar de lado su amplia gama de riqueza cultural y

étnica, cuenta con una diferenciacidn econdmica abismal entre la zona norte y la sur.

No es casualidad que la zona norte por hacer frontera con la primer potencia
mundial, Estados Unidos de Norteamérica, alcance en algunos sectores un desarrollo
economico similar a los de primer mundo, como ejemplo esta la ciudad de Monterrey,
considerada la segunda ciudad del pais mas importante debido a su desarrollo industrial y
ganadero — debe ser cierto aquel dicho de la capacidad retentiva y acumulativa de los

regiomontanos, sincronico al sistema capitalista -,

" Informacion otorgada por ¢l archivo de 1a empresa Ac Nielsen S. 4., en Blvd.. Avila Camache No. 191,
col. Polanco.
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Paradéjicamente Ja zona sur con una biodiversidad completamente distinta, pero con
una riqueza potencial extensa, se encuentra notablemente empobrecida, excluida y
marginada (donde se conglomera a la gran mayoria de los grupos indigenas originarios y
negados por la cultura norteamericanizada del pais), pero que es doblemente explotado a
nivel turistico principalmente por la belleza de sus playas y por la extraccion de materia

prima adquirida al mas bajo precio a sus productores y en los mercados de origen.

En ese sentido, México podria ser un pais autosuficiente, pero vulnerado por los
juegos especulativos y de endeudamiento externo, asi como por la invasion de

trasnacionales de un sistema capitalista neoliberal impuesto por el llamado primer mundo.

Por ende, este pais no deja de ser deseante” de ingresar al primer mundo( a través
de la norteamericanizacion de la ideologia), y es mediante esta ambicion que esta nacion
trasnacionalizada se ve vulnerada por una publicidad también rrasnacionalizada que le
promete un aparente y facil ingreso al primer mundo a través del consumo de productos de
importacion, que lo unico que provocan es la decadencia, desmantelamiento y colapso de la
economia interna (mercado interno o intercambio comercial dentro de sus fronteras), para
asi desarroilar una economia externa favorable al llamado neoliberalismo y creando una
encarnizada competencia desleal a nivel interno, debido al desarrollo de monopolios tales
como Sabritas, Bachoco, Cerveceria Cuahutémoc, Telmex entre muchos otros, que dejan en

el camino a medianas y pequeiias empresas.

De ahi que por ejemplo, la élite en el poder se vea favorecida por la circulacion de
informacion y publicaciones que dan a conocer los estilos de vida de la gente de primer
mundo, haciéndolo deseable para un pablico quebrantado tanto en sus necesidades
psiquicas y sociales, como en su sentimiento de arraigo con respecto a su patria, a la cual

quisiera sentirla en una situacion mejor.

" Descante ¢s una palabra utilizada por Freud para denominar en su Teoria psicoanalitica la falta del neurdtico
o su desco.
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Esa es la razon por la cual publicaciones como las revistas femeninas alcanzan gran
impacto y aceptacion entre las mujeres, en donde “la mujer, que, imagen o realidad, soporta
mas que el hombre la cotidianidad y que sigue ocupando el centro de esta misma esfera de
lo cotidiano, era ciertamente el foco mas adecuado desde el cual hacer irradiar la cultura de
la modernidad, que difusamente pretende influir en el contexto diario moldeando
ambientes, gustos, deseos™* que en su contenido son notablemente transmitidos mensajes
propensos a cstablecer y homogeneizar un estilo de vida difundiendo la ideologia de la alta

burguesia, buscando la identificacion de ésta con los publicos.

De zhi la importancia que tiene el sefialar criticamente el contenido que propagan
estas publicaciones, asi como la publicidad que utiliza para sustentase y con la cual se
busca que se identifique su piblico consumidor; eligiéndose algunos anuncios publicitarios
graficos para un andlisis connotativo (intelectual) y denotativo (emocional) de lo que vende
la imagen de los productos que cominmente se publican en revistas femeninas (y
masculinas).

1.3.2.1 Status.

Como se ha sefialado, entre los valores difundidos por la publicidad se encuentra el
status, un fendémeno social que no es nuevo y va ligado estrechamente con la llamada
aceptacion social, algo perseguido y ambicionado incluso histéricamente por el ser
humano, asi como el poder y el prestigio.

El status marca simbdlicamente la diferencia o antagonismo de clases, como en la
polis griega en donde se encontraban los ciudadanos por un lado, quienes tomaban las
decisiones politicas, economicas y sociales de su patria, y por lo tanto acumulaban el
conocimiento cientifico e intelectual; y por otro lado estaban los esclavos, en donde

también se encontraba a las mujeres, quienes tan solo tenian el derecho de rendir a su amo,

43 R. Echeverria. et. al. Ob. cit. P. 144,
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aunque a éstos no les faltase nada en cuanto a comida y vestido, pero que en cierta medida
y como parte de su dignidad personal, ambicionaban ascender para ser reconocidos como

ciudadanos.

Posteriormente y en consecuencia se dio el surgimiento de la llamada aristocracia,
en donde la moda ya encontraba sus inicios, pues el vestido ha sido uno de los grandes

simbolos de la diferencia de clases y status.

Una franja de color rojo en el bajo de! vestido permitia reconocer al noble romano;
las vestiduras largas medievales eran patrimonio exclusivo de las clases elevadas -
aristocracia y clero -; la amplia y opulenta hopalanda hasta los pies determinaba la
condicion de humanista en el Renacimiento; las vestiduras rojo-purpura siempre han sido
relacionadas con personajes de la alta jerarquia eclesiastica; el negro como color, has sido
frecuentemente simbolo de ortodoxia: catdlica en tiempos de Felipe II, protestante para los
puritanos, reinvindicativa para los burgueses del Tercer Estado, romantica entre los artistas,
denunciadora en los existencialistas.*!

Por lo visto y para entender un poco la dinamica y significado del status
(denominado asi por Max Weber y que sirvié de fundamento a la llamada sociologia de la
estratificacion social)*”®, proyecta el rol de cada persona y la forma de vestir de cada una
puede decir por si misma acerca de su posicion economica, social, intelectual a los cuales

quedan implicitos una serie de derechos trasladados al ambito social.

En la actualidad el szatus manejado por la publicidad nos sciiala la marca con la cual
cada individuo debe identificarse segiin su posicion social y econdmica, pero con la gran
diferencia de que esta posicion puede ser adquirida comprando un producto aunque no se
pertenezca a ella. De esa forma la marca de zapatos LADY EMYCO muy publicitada en
revistas femeninas como Cosmopolitan 'y Vanidades ofrece a sus compradoras “poner el

mundo a sus pies”.

Analizando una de sus imagenes publicada ésta la Fig. 1 (pag. 77) en donde en
primer plano sobresale una bota alta de piel sobre una base de hierro, y de fondo una pareja

sonriente y asombrada observando l1a bota (o la mujer que porta la bota). Esta imagen

** Margarita Riviére. Op. cit. P. 46.
43 Pedro Negre Rigol. Sociologla del Tercer Afundo. Paidos. Bucnos Aires.1975. p47.
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muestra que comprar zapatos de marca LADY EMYCO, otorga aceptacion social a través
de la admiracion, ganando asi reconocimiento y oportunidades para lograr el ascenso en la
escala social, como bien lo dice su slogan “Pone el mundo a tus pies”, pues ademas cuenta
con la significacién de la marca, entendida como prestigiada, cara, o accesible a ciertos

estratos de la sociedad.

También un reloj puede dar szatus, por lo menos el anuncio de watches Calvin
Klein Fig. 2 (pdg. 77) asi lo muestra. Es una imagen donde aparece en primer plano un
reloj sobre una mufieca, cuya mano entra en la abertura de una saco. En si la carga
connnotativa recae en la marca, la cual es prestigiada a nivel mundial y también en cuanto
a moda se refiere, y mas aun, no se da la cara y cuerpo completo del que porta el reloj,
dandose por entendido que el sujeto es el reloj mismo debido a todos los valores cargados a
este objeto, que son prestigio, elegancia, presencia, reconocimiento de la marca, por lo

tanto el sujeto que lo porta goza de tales peculiaridades a nivel social.

Es por eso la necesidad de los publicistas por crear nuevos simbolos que tengan un
mayor impacto pues:

El estatus de las marcas es siempre un estatus amenazado y ‘la conciencia de
marca’ mds pasiva que activa; al actuar en un clima de inconsciencia, de despreocupacion e
inconstancia, la publicidad esta obligada a propagar el nombre (campaiia de notoriedad), a
consolidarlo en el recuerdo a conferirle una sustancia (campaiia de imagen de marca) para
intentar elevarlo al rango de las marcas de p dencia. El éxito depende de los medios
disponibles y de la ambicion: hacer publicidad es pagar el derecho de conciencia, pagar un
tributo: las r de silencio y es preciso aparentar para subsistir,*

1.3.2.2 Seguridad.

Hoy en dia y sobre todo en una suburbio cosmopolita — como la ciudad mas grande

del mundo, la zona metropolitana de la ciudad de México y donde el individualismo esta al

¢ G. Peninau. Op. cit. p. 96
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borde del colmo debido a la falta de empleos, y a la vulnerabilidad a que se somete el
individuo -, la seguridad es una de las principales preocupaciones en el ambito urbano que
va desde lo publico hasta lo privado.

La seguridad entendida como un estado de pertenencia, es decir, seguridad de si
mismos, para brindarla a seres queridos (en su posicion como padres o madres de familia),
al enfrentar los diferentes contratiempos del dia (muy utilizado por la publicidad de toallas
y pantiprotectores femeninos) y hasta seguridad de ser recordados ain después de la muerte

(gancho publicitario utilizado por las agencias de seguros).

La seguridad es lo que nos ofrece, ese sentimiento inconsciente de arraigo al vientre
materno en donde el ser que se desarrolla dentro de €1 no le falta nada, no tiene, ni siente

vacios, pues todo lo que necesita ~ proteccion, alimento y seguridad — se lo da la madre.

La publicidad de la Universidad Tecnologica de México — UNITEC — Fig. 3 (pig.
77) en donde aparece una pequeiia familia, padre, madre e hijo charlando y tomando una
taza de café, ofrece seguridad a padres y madres dirigida sus hijos y a su vez ofrece la
seguridad de si mismos a los egresados de la escuela a través de contar con una educacion
competitiva, con las habilidades y valores para acceder a un trabajo confiable y con el que
se pueda mantener sin mayores problemas en el futuro, para asi poder desarrollar con
tranquilidad el estereotipo deseado, en este caso de un empresario prestigioso —
estereotipo perfilado del individuo capitalista - que logra proyectarse incluso

internacionalmente.

Redoxon Junior de Roche Fig. 4 (pag. 77), donde aparece en medio plano una
estatua infanti! que cobra vida y del lado inferior derecho el producto en su presentacion de
caja y en su presentacion de gomitas, las cuales de por si dan la sensacion de estar a la facil
disposicion  de! publico por encontrarse mostradas, ofrece a las madres de familia la
oportunidad de brindarle seguridad y proteccion a sus hijos contra la gripa, y como buena

madre, la mejor para sus hijos, asi no existira otra como ella.
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Los calentadores CALOREX Fig. 5 (pag. 77), ofrecen “calidez que perdura” a las
madres de familia que quieren brindar calidez de hogar a sus hijos, asi como la seguridad
de que nada, por lo menos agua caliente, no les va a faltar — intentado que la madre obture
el deseo de sus hijos insatisfechos y deseantes -. Observando la figura que es un bebé en
medio plano, lleno de tranquilidad y seguridad, también confierc que el producto dara

seguridad — afectiva - al igual que una madre a su hijo.

La venta de seguridad para mujeres en pleno ciclo menstrual también es un gancho
bastante comodo para ¢! publicista, ya que una mujer con este “malestar”, pues asi ha sido
concebido debido a las muchas cargas psicologicas que tiene este proceso normal y
biologico en la mujer, es observado en la publicidad de toallas femeninas, pero también en
la de los panty protectores, que brindan un extra ain cuando no se esté en este periodo,
pues bien sabido es que las mujeres tienes secreciones vaginales las cuales por su olor tan
peculiar también se les confiere cierta carga prejuiciosa y de incomodidad que hace sentir a
la mujer actual, libre y ocupada en todo momento, mucha inseguridad, es como Kotex Free
& Soft Fig. 6 (pag. 78) ofrcce la seguridad de sentirse libres y frescas como el ventilador
de la imagen asi lo refiere, sin tener que perder la dinamicidad y despreocupacion que
necesita la mujer de hoy. ’

Telcel Fig. 7 (pig. 78) por su parte ofrece seguridad para tu casa, con un servicio
que ayuda a resolver emergencias y contratiempos que suceden dentro de ella en el instante
y la imagen que mancja es el de una mujer que puede recostarse tranquilamente y ademas

sonrie porque ya existe alguien que cuida su casa.

De esa forma la seguridad se asocia a otro gran niimero de valores para
complementar la idea, como la tranquilidad. Asi la seguridad es una necesidad que nace en

el seno materno, pero que es explotado por la publicidad para cosificarla y manipularla.
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1.3.2.3 Ideal del yo.

A nivel inconsciente todos los  individuos tienen una predisposicion de
identificacién para autodefinirse en cuanto a su tipo de personalidad, lo cual se encuentra
vinculado con el complejo de Edipo en donde se pretende imitar al padre para alcanzar al
objeto libidinoso que es la madre, para que de alli surja la castracion simbolica y con ello,
la separacion de la madre y asi el deseo sea orientado hacia otras mujeres, para llegar al fin

del complejo de castracion y al fin del complejo de Edipo.

Es sabido, segun los estudios psicoanaliticos, que las mujeres pasan por dos
castraciones, que es la conciencia de no tener penc al igual que la madre, entonces es
castrada por no poder tener comercio sexual con la madre, despertando su odio y rechazo
por ésta; y la segunda castracién que corresponde al no poder consumar el comercio
sexual con el padre debido a las prohibiciones sociales al incesto, pero si poder dirigir su
desco hacia €l y otros hombres. Entonces, se da el fin del complejo de castracion y el
reforzamiento de! complejo de Edipo.

De ahi que las fantasias jueguen un papel tan importante en el individuo, pues son
una simbolizacion que cubre el deseo inconsciente frustrado por estas dos etapas tanto en

la nifia como en el nifio, resultando importante la necesidad de identificacion.

En ese sentido, esto se vuelve en un juego en donde se pretende alcanzar al otro
sexo a nivel libidinal, mediante la feminizacién en el caso de las mujeres y la
masculinizacion en el caso de los hombres. En publicidad lo que sucede es que son
transmitidos los valores de lo que es femenino y lo que es masculino como un ideal del yo,
pues se pretende que los diferentes publicos se identifiquen con estos estereotipos en donde
ademas, la moda entra a cubrir una funcion del deber ser en tanto que simboliza lo actual y

lo moderno como lo deseable para ser.
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Asi son mezclados los diferentes roles de los actores en sociedad, porque no es lo
mismo un adolescente, a un joven o a un hombre maduro, al igual que en las mujeres, los
cuales ademas presentan sus diferentes facetas ante la sociedad; el o la profesionista, el o la
empresaria, €l o la estudiosa, el o la deportista. Por eso, es que por ejemplo, existe un
desodorante Adidas para cada estilo de vida en el caso de mujeres y de hombres, que llevan
nombres como : Cldsic para el hombre y la mujer tradicionales, Men Sport o Woman Sport,
para el hombre y la mujer deportistas, Active, para el hombre y la mujer que se mantienen

activos durante el dia, etcétera.

En la actualidad se publicitan idcales de! yo para las mujeres feministas o que
pretenden ganar un lugar — el cual cada vez va abarcando mas — dentro de la sociedad en
todos los niveles economicos, politicos y culturales. Muestran a una mujer individualista y
agresiva, que lucha por la igualdad ante e! sexo masculino, exaltando sobre todo sus

virtudes sentimentales y maternales, pues éstos la destacan de su sexo antagonico.

El anuncio publicitario de CASIO WRIST Fig. 8 (pag. 78), que muestra una
imagen de dos mujeres delgadas y de rasgos fisicos muy finos, una del lado izquierdo sobre
el techo de un automévil, vestida con una chamarra de pie! y short sin zapatos, y la otra del
lado derecho que se encuentra parada recargando su mano en el automovil con un pantalon
a la cadera (prototipico de la moda actual), ambas portando un reloj de la marca en la mano
izquierda, de fondo estd una playa, lleva implicito un discurso - segun la descripcion
verbal - de cierta agresividad femenina, fuerza combinada con belleza, pues las dos mujeres
aparecen en una aparente posicion de enfrentamiento y seguridad de si mismas. Es notable
como este anuncio pretende transmitir valores de la mujer feminista, no por defender los
principios feministas, sino para encontrar piblicos que se identifiquen con este tipo de
mujer, quien busca ser respetada, tratada al igual que los hombres sin perder su feminidad,
y sobre todo, evitando que se les utilice como objeto sexual de ahi la necesidad de su
fortaleza.

Los estereotipos publicitarios implicados como una moda a seguir se convierten en

el ideal del yo de miles de mujeres de cualquier edad; ha sido una desgracia para la



68

humanidad que en los ultimos tiempos, debido a la publicidad que exalta o potencia a la
mujer muy delgada, sobrevengan enfermedades “culturales™ como se ha observado con el
fenomeno de la anorexia, un trastorno de conducta alimenticia que va unido con otro mas
profundo, un trastorno de percepcion del propio cuerpo, con manifestaciones psicoticas
(fébicas y esquizofrénicas). Esta enfermedad tan solo en Estados Unidos ha afectado a 5
millones de personas, y se presenta con frecuencia en las adolescentes sobre todo de

occidente.

Durante el Primer Congreso sobre la Anorexia en Bilbao Espaiia, se sefiald, que esta
es una enfermedad compleja, sensible a los modelos culturales vigentes, y aparece a edades
tempranas, sobre todo en chicas jovenes que son mas vulnerables para adccuarse al canon

creado por la moda e incluso en las Gltimas fechas llega a afectar a menores de 10 afios.

Algunos estudios demuestran que hace treinta ailos, cuando la publicidad y la moda
no presentan la delgadez como tipo ideal, la anorexia era muy rara, paraddjicamente, en
Africa un continente con una cultura superimpuesta, esta enfermedad no existc. También se
ha revelado mediante una investigacion estadistica realizada en Catalufia, que existe una
relacion entre el riesgo de anorexia en chicas jovenes y los tipos de revistas femeninas que
feen, volviendo este fendmeno social en un problema de salud piblica, tal como si se tratara
del tabaquismo o el alcoholismo y su relacion con la publicidad, asi como fa interminable
fucha por restringir la influencia de la publicidad del cigarro y bebidas alcoholicas sobre

todo en nifios, adolescentes y mujeres.*””

La gran mayoria de la publicidad actual que va dirigida a mujeres, ya sea de
alimentos, de ropa, de zapatos, de cosméticos, muestra a una mujer prototipica en la cual
sobresale la delgadez y 1a belleza fisica.

47 Marcela Espindola “Cuando ir a la moda es casi una enfermedad”. La Tercera. Diario. Chile. 10 de julio de
1999. Ver Apéndice 2. :

Incluso varios “alimentos chatarra™ dirigidos a 1a poblacion infantil son mencionados como “botanas™ con lo
cual sc predisponc a un futuro consumo de alcohol.



69

Special K de Kellogs, Fig. 9 (pag. 78), es un producto que ademas de mostrar
como imagen principal a una mujer con dichas caracteristicas, en si mismo hace una
invitacién a que la mujer haga una dieta baja en calorias, su argumento seria que es un
alimento que suple las grasas por proteinas, pero su imagen no deja de ser impactante, ya
que la propia envoltura muestra una K con una cinta de medir en lo que seria la cintura de

una mujer.

Los hombres no son excluidos en la transmision de este tipo de ideologia, pues se
dice que son cada vez mas los que presentan anorexia, pues estos también son influidos

por los modelos como un ideal del yo.

También, por otra parte la publicidad para hombres destaca y exalta su virilidad y
potencia sexual, vinculado a la idea y busqueda de esa personalidad sofisticada que permite
seducir a las mujeres, y que les da seguridad para desenvolverse en el ambito social,
Ejemplos muy claros de la influencia que puede tener la publicidad dirigida al sexo
masculino, es que muchos de cllos ven en el cigarrillo un simbolo de virilidad, y cuando lo
consumen se¢ sienten mas seguros de si mismos, incluso ha existido publicidad que apunta
que fumar es una manifestacion de crecimiento, o que esta actividad separa al chico del
hombre, por lo cual el impacto entre los jovenes se ha dejado venir, debido a su fantasia de
que fumar les otorgaba mas edad o mayor sofisticacion ante el sexo femenino. Se puede
recordar a Raleigh cuyo sfogan precisaba, ‘“‘el cigarro” mientras las imagenes que le
acompaiiaban mostraban a un personaje central rodeado de mujeres, simboélicamente se
encontraba en el slogan un sindnimo: “el hombre™. Lo anuncios de Marlboro muestran la
carga ideologica de virilidad que se le da a este producto. Es interesante observar el alto
consumo de! Marlboro por parte de mujeres con lo que se da una lucha por asumir el ideal

“masculino” dentro de la lucha de los sexos.

En la publicidad de Ralph Lauren Fig. 10 (pdg. 79), se muestra a un hombre de
color (raza negra) de reverso mostrando parte de su espalda, triceps y biceps de un brazo, el
cual a su vez sostiene un balon. En la esquina inferior derecha se encuentra la botella de la

fragancia. La sugerencia de la imagen tiene que ver con el aspecto viril y de fortaleza det
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personaje del contorno de sus musculos, el cual ademas muestra determinado poder, pues
aludiendo a la tradicional imagen del hombre que carga el mundo, éste carga un balon, que
igual puede tener un significante de dominio de éste a nivel deportivo ademas de que los
mejores atletas del mundo han sido de raza negra, o bien puede entenderse como un
simbolo de poder a nivel general.

De esa forma se muestra como las imagenes publicitarias en cuanto a la imposicion
de modas, impactan el inconsciente humano, llevando a la sociedad a la enfermedad a

través de la manipulacion.

1.3.2.4 Toxicomania: una realidad virtual.

Entre los grandes males de la sociedad se encuentran las adicciones tales como; la
drogadiccion que se asocia con el consumo de estupefacientes no legalizados, el
alcoholismo y tabaquismo que socialmente son aceptados, pues estas drogas son legalmente
permitidas para su consumo y que paraddjicamente, por lo menos en el caso del tabaco, son

los productos mas vendidos en todo el planeta.

En cuanto a la venta legal de los llamados estupefacientes sc ha hecho una
polémica internacional, incluso en algunos paises de primer mundo, entre cllos Holanda,
donde ya es permitido su uso - pues es la libertad de cada quien hacer lo que desee de su
cuerpo y su mente - pero cso en paises de tercer mundo como México seria impensable,
incluso para la primer potencia, Estados Unidos, porque el narcotrafico es una de las
grandes fuentes de la economia nacional, asi como de muchos politicos y militares quienes
no podrian serlo ya que la manutencion de sus profesiones en muchos casos proviene de el
“narcodinero”, no es nada nuevo saber que paises como Colombia dependen del

Narcotrafico para que su economia no se derrumbe.
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Por otro lado, en cuanto a la publicidad del tabaco y bebidas alcohdlicas, siempre
sera defendida por los duefios de estas grandes empresas, aunque esto tenga que significar

pagar una cuota de impuestos debido a los graves dafios en el sector salud que ésta acarrea.

En Estados Unidos, las empresas tabacaleras son obligadas a pagar una multa
multimillonaria al gobierno, debido a los serios dafios que causa el tabaco en jovenes y
niflos que son tratados por sus instancias de salubridad. Se dice que el tratamiento de los
adolescentes que actualmente fuman en Estados Unidos asciende a 200 mil millones de

dolares.’

En México, por lo menos se ha intentado evitar el consumo del tabaco en favor de
los fumadores pasivos, cuya campafia propagandistica prohibe fumar en espacios cerrados,

en horas de oficina sobre todo en instancias gubernamentales y escuelas.

Asi estas dos drogas son expuestas al ptiblico y sus duefios son encubiertos por los
gobernantes quicnes siguen permiticndo que esto suceda, por muchos factores, entre elios el
econdmico, y para su bienestar popular ante sus gobernados, porque quitar del mercado el

tabaco o el alcohol, realmente podria levantar oleadas de inconformidad.

Los alucindgenos son vendidos igual a jovenes o a personas maduras desde el
momento que hasta un nifio puede ver y asimilar su publicidad, resulta para tal efecto un
escape, un desahogo de la vida cotidiana que favorece al capitalista, pues al parecer el
embriagamiento de su mano de obra hace que el trabajador inconforme revierta este
sentimicento. “La dindmica y dramatismo artificial de! estado de embriaguez es, desde este
punto de vista, un intento regresivo por salir del aburrimiento y rigidez rcales de la sociedad

148

de cambio del capitalismo tardio™* engendrando un conformismo, alimentando un vicio y

callando al trabajador quejumbroso.

" Informacién dada a conocer por ¢l doctor Horacio Garcia. asesor médico de la Comision de Salud dc la
Cdmara de Diputados.
“® Michac! Schneider. Newrosis y liucha de clases. Siglo XX1, México, 1979, p. 319,
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En la Fig. 11 (pag. 79) que corresponde al anuncio de Azteca de Oro, muestra una
imagen de una avioneta en medio de una laguna, en cuya pista de abordaje se observa a
una pareja con pequefias maletas en las manos. Como slogan aparcce la frase “me lo
merezco”. Esta imagen ligada a su mensaje escrito, hace recordar que después de un largo
viaje lleno de cansancio es bueno relajarse tomando una copa, pero ademas si ese viaje era
de negocios o trabajo, o si ese viaje mds bien representan las propias horas de trabajo, como

aqui lo sugiere, la recompensa pucde ser mayor.

Tanto en el caso del tabaco como en el de las bebidas alcoholicas, son drogas
sindnimo de clase, status, glamour, brillantez, audacia, intelectualidad, importancia,
madurez, virilidad entre otros. Por lo menos asi lo sugieren la publicidad de Marlboro y su
‘“‘vaquero” como un intento por recobrar su mercado masculino, pero de nueva cuenta
resulta interesante que cste cigarro es mas consumido por mujeres, tal vez porque
identifican todas las virtudes de ese vaquero con la nostalgia del hombre que ya no existe
en esencia, pues la aventura en el matrimonio, la creatividad en las relaciones amorosas y la
llamada caballerosidad cada vez son mas escasas entre el sexo masculino; los cigarros
Boots y la fiesta en donde un tipico nortefio mexicano, lleno de virilidad y audacia togra

congquistar a una chica o Benson & Hedges y su mundo de sofisticacion.

Los valores que son exaltados por estos productos, lejos de ser positivos, resultan en
futuras adicciones, de ahi que las leyes mexicanas sefialaran con precision de que forma
deberia ser presentada su publicidad, por desgracia este es un pais en el cual pareciera que

las leyes no son para respetarse.

La Ley General de Salud en su titulo XIII, referente a la publicidad, en su articulo

308 se lee lo siguiente. :

1. “Se limitara a dar informacion sobre las caracteristicas, calidad y técnicas
de elaboracion de estos productos;
I “No debera presentarlo como productores de bicnestar o satud, o

asociarlos a celebraciones civicas o religiosas;
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L “No podra asociar a estos productos con ideas o imagenes de mayor éxito
en la vida afectiva y sexualidad dc las personas, o hacer exaltacién de
prestigio social, virilidad o femeneidad,

V. “No podra asociar a estos productos con actividades creativas, deportivas,
del hogar o de! trabajo, ni emplear imperativos que induzcan directamente
a su consumo;

V. “No podra incluir en imagenes y sonidos, la participacion de nifios
adolescentes ni dirigirse a cllos;

VL. “En ¢l mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o aparentemente
los productos de que se trata

VIL “En el mensaje no podran participar personas menores de 25 afios...”

Una ley que ademas podria considerarse ambigua, por lo menos en sus apartados 1,
Il y 1V, (y hasta en el V, porque un espectacular de cigarros es visto tanto por cl adulto
como por el nifio ) los cuales son visiblemente violados, solo vasta recapacitar en los
ejemplos antes citados, y en el Marlboro Adventure team (2002) cuya actividad principal es
el concurso de seleccion (llevado a cabo en Costa Rica) para lograr desarrollar de una
aventura deportiva (de alpinismo, motociclismo, manejo a campo traviesa, remo en rio
entre otros) los elegidos cumplen con su aventura en Denver Colorado gratuitamente y
patrocinados por la marca. Ademas de que limitarse a dar informacion exigido por el
apartado I seria contraproducente, pues lejos de incitar se estaria concientizando acerca de

los efectos del cigarrillo y las bebidas alcoholicas.

1.3.2.5 La potencia sexual.

Los temores ocultos de los seres humanos tienen que ver con tabues, pero también
con uno de sus mas cercanas necesidades a nivel de instinto animal que mas bien seria

relacionada con una pulsion de vida, y es la necesidad de reproduccion, la cual leva
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implicito dejar algo de ese ser con vida, un heredero. Entonces se muestra como uno de los

mayores miedos de la humanidad a la infertilidad.

Todo esto tiene que ver con una necesidad de saber un origen — dc donde vengo —
(el mito religioso de Adan y Eva) y un final —hacia donde voy — (qué hay después de la
muerte). Es por eso, ademas de la renombrada faceta de placer, que el sexo tiene un papel
preponderante en la vida del ser humano y que es muy explotado en publicidad e incluso se

ha visto vinculado con la polémica publicidad subliminal.

La sexualidad en publicidad puede aparecer como parte de una celebracion como
preambulo o resultado del romanticismo, como sensualidad, utilizando significativamente
como simbolo la imagen femenina, revirtiéndola a un caracter de objeto sexual, asi como

simbolos falicos.

Los simbolos falicos son paradigmas muy precisos de la explotacion de lo sexual a
nivel publicitario. El falo entendido como el desco de ser lo que el otro desea® busca
sustituir o tapar la falta , la cual tiene una implicacion directa con las fijaciones orales
(compulsioén por comer, fumar o beber), fijaciones anales (avaricia, ahorro, deseo de poder,
comprar, coleccionar) y fijaciones genitales (fetichismo y morbosidad por lo
pornografico).

El culto al falo ha sido a nivel historico de caracter universal, pues la gran mayoria
de las culturas antiguas y por supuesto las actuales, cosifican la necesidad de falo en
estatuas, divinidades y otros simbolos; en la cultura Azteca Cuatlicue era la diosa de la
fertilidad, era el falo que cuidaba las cosechas y a sus hijos y Huitzilopochili, dios de la

guerra, era el falo que cuidaba su soberania como pueblo.

Existen cultos de este simbolo mas explicitos, el cual por lo general se haya como
una representacion del pene erecto (siempre deseante) o por la vagina resaltando el clitoris,

en la cultura de la India el falo llamado lingam “(simbolo indi de cualquier dios,

4 Maria Esther Orvaflanos. La mujer y el falo. p. 90.
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generalmente Shiva) representa al 6rgano sexual masculino, encuentra diversas formas;
pero siempre combinadas con la figura del sexo femenino. El /ingam-yonl es el simbolo
supremo del principio de vida, y se representa con los genitales masculinos y femeninos en
conjuncion. Verbalmente el lingam se define como Joya en el Loto. La Joya en el Loto
representa el /ingam (pene) en el yon/ (vulva) o la fecundidad del principio masculino
encerrado dentro del principio femenino que desemboca en el parir”®, pues uno de los
simbolos falicos para la mujer es la capacidad de dar a luz, el falo es el hijo como sustituto
del pene.

Visiwesiwara, “Sefior del Todo” es uno de las principales objetos de culto en la
India, y éste al igual que otros lingam localizados en su territorio toman formas de

columnas de piedra o conos de tierra.

En otras culturas, también se ha procurado el culto al falo, se dice que en templos de
la antigua Grecia existian falos enterrados, asi como en muchas iglesias cristianas, algunas
investigaciones mostraron que en iglesias construidas antes de 1348 tenian f{alos
escondidos, debido a que la tradicion pagana, apuntaba que el altar simbolizaba el cuerpo
femenino y el falo escondido al Dios oculto.®

En publicidad el falo se asocia con el valor cargado a los objetos con caracteristicas
asociadas a las propias del érgano sexual masculino y femenino. Asi un plitano puede tener
un significante de pene, al igual que una pluma fuente, y si a esta ultima se le asignan
valores de poder, sofisticacion, entonces la pluma se vuelve en la falta del individuo o mas

bien en lo que éste quisiera ser para el Otro.

También existen significantes femeninos, uno de los mas famosos y utilizados es el
de la manzana partida a la mitad, que asemeja los labios y abertura vaginales, asi como los
labios de la boca, generalmente pintados de rojo convenientemente utilizado para publicitar

un lapiz labial, donde la sensualidad y feminidad entran en juego. Son muchos los

50 tbidem. p. 90-91.
St Ibidem. p. 91.
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productos que utilizan estos simbolos, alimentos, condones, lociones, cosméticos, lenceria

y corceteria, etcétera.

También existe la Hamada presentacion en ereccion, en donde el objeto es

presentado en el anuncio publicitario en una posicion erecta

En la Fig. 12 (pag. 79) se observa un ejemplo de publicidad de presentacion o
ereccion, muestra del lado izquierdo la imagen de un hombre maduro y pensativo, con un
traje negro. Del lado derecho aparece presentado y en ereccion el producto, un zapato de la
marca Bally, sobre la imagen aparcce la palabra Business. En ese sentido, el anuncio
manda el mensaje de que el hombre de negocios usa zapatos Bally, que como simbolo

falico puede tener connotaciones como poder, prestigio, sofisticacion entre otros.

El sexo en publicidad también es explotado para aquellas mujeres que ademas de
necesitar ser deseadas por ¢l sexo masculino, necesitan ser respetada. La mujer sensual Fig.
13 (pag. 79), tiene connotaciones de fortaleza, dominio de si misma y de su entomno,
audacia y seguridad sobre su sexo antagonico. Asi la mujer que usa la fragancia de Hugo

Boss, puede poner sus reglas —sexuales- incluso por encima del hombre.

En sintesis, la mayoria de los mensajes publicitarios muestran de forma manifesta o

latente los genitales, los cuales inmediatamente son ligados a la sexualidad.

Asi es como se puede seflalar que la avaricia de la publicidad es que el individuo
cosifique su mundo, a través de la creacion de una realidad falseada en tanto que esta
cosificacion-fetichizacion del objeto-mercancia no tapa la falta, sino que la hace mas
profunda e interminable, ademas de que es notorio que la publicidad como medio de
comunicacion masivo busca la socializacion de! individuo conforme a sus propias pautas en

tanto que segiin ésta son las verdaderas y nicas a seguir.




Figr. 2 Cosmopaolitan Dic. 2001

Protege a tus angelitos
de la gripa.

Ayer haclan juntos I
la tareq t

Hoy, Lcnern asignado un
PIOYeLo riemaconal

' =3
S UNITEC

Fig. 3 Cosimopolitan Nov, 2001 Fig. 4 Cosmopolitan Nov. 2001

Fig. 5 Cosmopolitan Nov, 2001

BTN LI ARV UL A

ColSRex

PR

Rram e 2

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Fig. 6 Cosmopolitan Nov, 2001

Fig. 8 Cosmopolitan Nov. 2001

Fig. 7 Cosmopolitan Nov, 2001

D T E R FER T

Fig. 9 Cosmopolitan Nov, 2001



Fig. 10 Men's and Health Jun. 1998 Fig. 11 Cosmopolitan Nov. 2001

[ERTTTTY

Fig. 12 Men's and Health Jun. 1998 Fig. 13 Cosmopolitan Nov. 2001

ESTA TESIS NO %PJ,}L
DT LA BIBLIOTECA




80

2. ESTEREOTIPOS: DEL PROTOTIPO AL ESTEREOTIPO PUBLICITARIO.

La publicidad como portadora y transmisora de ideologia necesita de algo mas que
promover objetos para el consumo, pues al entrar al consciente ¢ inconsciente humanos
pretende permearlos mas alld de una imagen, aunque ésta como integrante fundamental de
la publicidad adquiere un lenguaje retérico e impositivo, en tanto que su objetivo es

persuadir, impactar al publico e inclinarlo a favor de sus propuestas.

Para lograrlo se necesita mas que un simple lenguaje de convencimiento, pues se
trata de pelear por ganar en un mercado competitivo; es cuando se vale de la promocion de
figuras cargadas de un deber ser, es decir, figuras prototipicas en el mas amplio sentido de
la palabra, en tanto que muestran modelos a seguir con un ingrediente que los hace
intrinsecamente ligados a! pasado infantil de los individuos: la afectividad. La cual tiene la
posibilidad de descubrir el lado oculto por el cual afloran represiones, pulsiones de vida y
de muerte, sublimaciones y sentimientos de culpa, indispensables para la movilizacion
afectiva de los consumidores; hasta un grado tal que es posible afirmar que este lenguaje

multidimensional gesta la pulsion consumidora como tal.

Ademas de que el ideal del yo (como conciencia moral) adquirido por los sujetos y
retransmitido por la publicidad, trae implicitos tradicionalismos y tabues que forman parte

de 1a dinamica social, principalmente legada por sus progenitores.

El piablico hace parte de su vida el hecho de ver a dichas figuras, imitarlas,
admirarlas y retransmitirlas; legitimandolas para que la sociedad, aunque en muchas
ocasiones las critique negativamente, las reconozca y hasta las acepte como propias;
entonces el prototipo entendido como la persona o cosa que simboliza el mas perfecto
ejemplar y modelo de una virtud o cualidad a seguir, le sede el lugar al estereotipo, ya que
éste es Ia concepcion simple de él, y por lo tanto los juicios y valores positivos que pudiera
transmitir, se convierten en una simplificacion de lo superficial y lo vano. De esta manera

el consumismo que en una sociedad capitalista es valorizado positivamente, cuando es et
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aliciente de la desigualdad social y la marginacion, ante la lucha de los individuos por subir
en la escala econdmico-social, desatan la competencia individualista o egocéntrica, en

donde excesos como el egoismo y la envidia son alimentados y reforzados.

Los estereotipos legitimados en la sociedad marcan los roles sexuales de los
individuos y las pautas a seguir para no ser excluidos de la socializacion. Entonces
muestran lo que es femenino en las mujeres y lo que es masculino en los hombres, pero
sobre todo dejan en claro cuiles son las actitudes estereotipadas reprobables para ambos

casos y como de realizarlas, los llevarian a la marginacion social.

Dichos estereotipos devienen de prototipos establecidos tradicionalmente, conforme
a los ritos y tabues sociales, de ahi que contengan un significante inconsciente con base en
fijaciones o regresiones de las diferentes etapas de desarrollo psiquico del individuo que
son: la etapa oral, la etapa anal, la etapa falica, y la etapa genital, mismas que incluyen el
desarrollo de determinada “personalidad™ e “identidad” en los individuos. Es asi que de
esas fases se desprenden lo que Freud denominaria como tipos libidinales, en donde se
podrian derivar el oral insaciable, el histérico-narcisista, el anal-compulsivo y el genital, asi
como otros compuestos que dependen de la prevalencia en cada uno de ellos del

componente erotico-libidinal o tematico-destructivo.

En ese sentido, es importante establecer que existen estereotipos transmitidos a
nivel consciente e inconsciente que encuentran su origen a nivel historico en la sociedad,
conocidos como roles sexuales y a nivel histérico en lo personal derivado de la relacion

libidinal del individuo con sus padres o figuras paternas y maternas principalmente.
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2.1 Estereotipos sociales: a nivel consciente e inconsciente.

Los estereotipos, figuras de personas transmitidas a nivel social y a través de los
medios de comunicacién y la publicidad, son captados en dos formas por el psiquismo

humano; a nivel consciente e inconsciente.

Los valores y la moral son cimentados y refortalecidos en sociedad, y forman
creaciones de lo que deberia ser, es decir, de como cada persona debe comportarse, pero no
hay que perder de vista que en la dinamica de la sociedad también se encuentra la moda,
como simbolo de clase, y debido a la fuerza que tiene para desbordar lo efimero como uno
de los grandes atributos y cualidades, es que estos valores y esta moral, constantemente son
modificadas; en algunos casos se dice que aquéllos que logran ver mas alla son de una
“mentalidad abierta”, mientras otros los juzgan de “liberales” o hasta “pervertidos”; lo
unico cierto es que la moda y los estilos de vida van cambiando a pesar de ser construidas
con base en un ciclo reiterativo — vida y muerte, y el refrendo de viejos estilos -, al igual
que las formas de pensamiento humanos, sin embargo existen las costumbres y
tradiciones, y como tales, éstas se crean y se quedan, no cambian y hacen referencia al

origen mismo de la socializacion, los valores y la moral humanos.

Entonces, la moda y los estilos de vida transmitidos por los medios de
comunicacion y la publicidad, son a final de cuentas estereotipos prototipicos, captados por
el consciente humano, en donde son mezcladas todas las sensaciones absorbidas por el
aparato animico, que van desde percepciones sensoriales que incluyen los sentimientos,

hasta los racionales, del porque si y porque no deberia introyectarse tal forma ser .

S. Freud mencioné que la conciencia es la funcion de un sistema especial que
procura esencialmente percepciones de estimulos procedentes del mundo exterior y
sensaciones de placer y displacer que no pueden provenir mas que de! interior del aparato
animico. Tiene que hallarse situado en la frontera entre el exterior y el interior, estar vuelto

hacia el mundo exterior y envolver a los otros sistemas psiquicos, lo inconsciente y lo
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preconsciente, 1os cuales nos ubican para comprender lo captado a nivel consciente como
un estereotipo es introyectado de manera simplificada, parcial y unilateral, en tanto que los
valores que de él emanan son de un contenido superficial en tanto que radican no en el
interior de la persona o figura estereotipada expuesta, como lo seria su historia y el origen
de sus sentimientos, sino en su exterior, como belleza, destreza para conectarse y
desenvolverse a nivel social , fama, poder, prestigio, nivel economico, apariencia, entre
otros. También son estereotipos que se meten con el sentimentalismo individual para
marcar indicativos de como se comporta alguien tierno o amoroso, agresivo o seguro de si
mismo, para ser mejor aceptado a nivel sentimental dentro del seno familiar o con la
pareja sexual. Son superficiales en tanto que cada uno de estos valores transmitidos siempre
deberian arrojar un mensaje mucho mas profundo; sin embargo, obviamente no son
expuestos a la conciencia humana puesto que de nada serviria la estrategia publicitaria,
pues se estaria concientizando algo que podria poner en peligro las estrategias de
manipulacién que se hacen de la conciencia humana, sin por ello excluir la ocasionada al
inconsciente que también es extensa, porque hay que enfatizar que la publicidad no quierc
educar y formar orientando ¢ integrando al individuo en sociedad y, familiarmente, lo que
busca es someter al sujeto a una situacion de desco y culpabilidad por no obtener lo
deseado, es decir, forma al individuo bajo cierta ideologia de acatamiento a favor del

sistema imperante, .

Es asi como a través de los estereotipos de la publicidad se crean individuos con
conductas de consumo y para que dichos sujetos admitan sin recelos un sistema que los
golpea inconscientemente y que ademas haga de su condicion psiquica un sintoma, una
angustia o un estado de compulsion, a través de la “narcotizacion” del yo del individuo y
logra incluso que su nocion det principio de realidad se camuflaje, para hacer vendible, y
por lo tanto adquirible, una condicion con la cual no se cumple, pero se vuelve necesaria

dentro de la sociedad -como el poder, el prestigio, la belleza etcétera -.

Ahora bien, los estereotipos sociales a nivel establecidos desde la infancia

inconsciente son reforzados y canalizados para sus fines a través de la manipulacion de la
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conciencia humana realizada por la transmision de los medios de comunicacion colectiva y

la publicidad, asi como de todo lo que ella misma es capaz de hacer percibir.

La percepcion como fenomeno individual puede ser dirigida de diferente forma por
cada conciencia, pero en publicidad, los estereotipos estan hechos para la imitacion,
independientemente de la percepcidn que tenga cada quien, por lo tanto ésta trata de
cerrarse — de acuerdo con las modas, ciertos tradicionalismos y tables - para lograr la
homogeneizacion en las percepciones de los individuos; entonces, algunos los perciben
agradables y otros desagradables, y de esa forma tan solo quedan dos opciones a seguir;
adherirse a ese estereotipo o rechazarlo e intentar otra alternativa la cual, por supuesto,

siempre correra el riesgo de ser repudiada por el entorno social.

Los estereotipos a nivel inconsciente son aquellos que el consciente no percibe,
pero que el inconsciente advierte y capta desde un sentido mucho mas profundo como
mero impulso, desde el cual si bien toma en cuenta la historia de ¢sa figura estereotipada, la
propia historia del sujeto si ansia el estereotipo en sus deseos y coloca lo que ofrece esta
imagen como una meta alcanzable a través de la imitacion. Estos deseos, al cstar
conectados directamente con el aparato psiquico, atienden las exigencias de las instancias
de! yo, del superyo, y del ello, pero también lo inconsciente del yo y lo inconsciente del
superyd. De ahi que el trabajo del publicista sea encontrar los deseos reprimidos o mas
ocultos del individuo para proyectarlos en los estereotipos y de esa forma hacerlos parte de

su medio ambiente.

Es como en el individuo surge la necesidad de imitacion puesto que sus deseos se
ven reflejados en el estereotipo mostrado, pues éste es asumido como una ensofiacion,
fantasia o hasta un fantasma que en sus diferentes casos el individuo debe alcanzar o borrar.
El estereotipo social y el publicitario es lo que el sujeto observa a nivel inconsciente como
una posibilidad de satisfaccion de las exigencias mas profundas de la instancia psiquica del
ello que puede estar lipado a sus pulsiones, a la sexualidad, la afectividad , a sus
frustraciones, en resumen, a su pasado infantil y reprimido, y que autores como Erik

Erikson observan, en tanto, fundamentales para el desarrollo de la identidad de los sujetos
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y el que éstos tengan determinado favoritismo inconsciente de su prototipo ideal como
persona a nivel individual, al desenvolverse a nivel social con otros y también en el

momento de eleccion de su pareja sexual y afectiva.
.

De ahi que surgiera la necesidad de analizar a los sujetos con base en su estructura
psiquica, la cual esta compuesta por un proceso de desarrollo de ciertas etapas, a las cuales
el individuo, suele quedar fijado en mayor o menor medida, y que en consecuencia hacen
posible el esclarecimiento de su historia, y por ende, de sus deseos susceptibles de pasar a

convertirse en sintomas, compulsiones o sublimaciones.

De esa forma, sin el afan de hacer una clasificacion de patologias discriminatorias
de los tipos de persona, S. Freud en tipos libidinales sefiald algunos tipos de personalidad
frecuentes conformados individualmente a nivel psiquico y que componen a la sociedad en
su conjunto, los cuales se explican a través del proceso afectivo inconsciente padecido por
el sujeto, quien a su vez obticne determinados rasgos de caracter, y por lo tanto, la manera
en como éste se relaciona con el Otro y la sociedad, pues aunque todos las mujeres y los
hombres tengamos un concepto de amor en comun, no todos podemos sentirlo, vivirlo y
compartirio de la misma manera, sino de acuerdo con nuestras diversas fijaciones
libidinales, entendiendo a la libido como la energia instintual relacionada con todo aquello

susceptible de ser comprendido bajo el concepto de amor’’.

Entre los tipos libidinales que Freud abordo esta el tipo erétice, como uno de los
mas comunes, sin dejar de considerar que este escrito es de! afio de 1931, Este tipo libidinal
se le asigna a aquellas personas que dan a su vida amorosa un valor insuperable, porque
“amar pero en particular ser-amado” es lo mas importante para ellos, en tanto que ante la
pérdida del amor los gobierna la angustia, de ahi que sean particularmente dependientes de
otros y que en su fase patologica o de enfermedad responderia a una histeria donde el
sintoma como la teatralidad (afan de actuacion exagerada ante un acontecimiento) cobran
una gran fuerza.

*' 8, Freud. Psicologia de las masas. Alianza. México. 1996. p. 29.
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El tipo compulsivo se caracteriza del resto por la prevalencia del supery6é en su
estructura psiquica, por lo tanto no es gobernado por la angustia ante la pérdida del amor,
pero si por la angustia de la conciencia moral, es decir, su sentimiento de culpa. De esa
forma, mientras el tipo erdtico muestra una dependencia hacia el exterior, entiéndase , hacia
el otro, el de tipo compulsivo muestra una dependencia interior, de ahi que sea un gran
portador de una direccionalidad animica desde la infancia como propia y que por ello
aparece como autonomia, su cultura es preferentemente conservadora y en su fase
patologica responde a un neurdtico obsesivo compulsivo. Una de las grandes compulsiones
en la actualidad es comprar, pues es un acto que patolégicamente se encontraria como una
idea persistente que permanece en la mente humana sin cesar; también esta el fanatismo
religioso u otros tipos de fanatismo, las manias que se presentan como un estado y no un
sintoma, la ausencia de autocritica aun cuando sus actitudes sean completamente

irracionales, tales como los celos patologicos y las supersticiones.

Y por supuesto, el tipo narcisista esencialmente negativo, debido a que no
encuentra ninguna tension entre la instancia yoica y el superyo, asi como ningun hiperpoder
de las necesidades er6ticas, sus intercses se vinculan a su autoconservacion, independencia
autoreferente y el escaso amedrentamiento, de ahi que al derivarse en una patologia pudiera

surgir algin tipo de psicosis de aislamiento e incapacidad de contacto.

Las demas combinaciones son un poco mas reducidas, pero no menos importantes,
pues en el mayor de los casos se refieren a los de tipo mas normal en cuanto a neurosis se

refiere, en tanto que a nivel psiquico o se es neurdtico o psicotico.

En cuanto al tipo erdtico-compulsivo se dice que su parte erdtica o pulsional se ve
limitada por el influjo del superyo, y su dependencia ya no recae en el otro sino en lo que
deja ese otro como educador o modelo. De alguna forma estas son las personas mas
tradicionalistas en el ambito de lo familiar, social y cultural, pues responden a la imitacion

de sus progenitores en cuanto a sus valores y formas de pensar.
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El tipo erdtico-narcisista, también muy frecuente, reine los opuestos del erdtico y
el narcisista, y por lo tanto se moderan reciprocamente en su interior, de donde debido al
influjo del narcisismo se ve involucrado con actitudes agresivas y de continua actividad.
Esta persona entonces se entenderia que le importa mucho ser amado, pero ante el supuesto
o dado rechazo aparenta total independencia al exterior, u otras combinaciones, pues se
dice que tanto sus cualidades eroticas como las narcisistas se contraponen en su interior;
serian como aquellas personas que ante un problema de dolor o pérdida }amorosa, siempre
lo resuelven al anteponer su amor propio y orgullo para no ser lastimados. Si logran tener
diferentes actividades es porque esto les distrae del dueclo y también de la necesidad dc
dependencia del otro, entonces podria ser un deportista, o alguien entregado a su trabajo o
profesion asi como a sus estudios, entre otras sublimaciones. Si se trata de una persona
agresiva, podria entenderse que ésta es utilizada como formula para que su ego o
narcisismo no se vea amedrentado, como en el caso de los pandilleros que al tratar de
establecer su liderazgo defienden su territorio ante sus vecinos grupos pandilleros o
simplemente alguien que sublima esta agresividad al incorporarse a algun grupo policiaco o
militar.

Y por dltimo el narcisista- compulsivo, tipo que puede generar a personas de un
gran valor cultural universal, en tanto que mantiene su independencia externa e interna, es
decir, hacia el otro y hacia su conciencia moral, refuerza el yo frente al superyé y es apto
para el quehacer vigoroso. En ese sentido, este tipo libidinal es portador de los grandes
ingeniosos e intelectuales del mundo, todos aquellos que han aportado en menor o mayor
medida al sistema cultural y cientifico.

Ante esta ejemplificacion de roles desprendidos de los tipos libidinales
mencionados por Freud, es preciso sefialar, que como bien lo apunta la teoria psicoanalitica,
nada es exclusivo para cada tipo, sino que cada individuo con su historia personal es quien
justifica que entre en uno u otro tipo de caracter o caracteristicas libidinales, pues aun asi,
ningun sujeto se escapa de pasar de un estado psiquico a otro, de un tipo de neurosis a otra,
o de una neurosis a una psicosis etcétera, es decir, solo la terapia y analisis del sujeto

explica sus preferencias, gustos y estado de su aparato psiquico. Sin embargo creo que por
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inferencia bien se pueden puntualizar algunos de los roles antes sefialados, sobre todo al

tomar en cuenta las tesis de fijacion y regresion freudianas, también manejadas por Erikson

en Infancia y Sociedad y su obra Identidad, Juventud y Crisis.

Erikson como neofreudiano, parte de una teoria psicosocial, ya que pone en relieve

lo cultural y social sobre las pulsiones sexuales, de ahi la importancia de su estudio, el cual

ofrece el desarrollo y explicacion de etapas y edades evolutivas en el individuo

intimamente vinculadas a su forma de adaptacion social. En ese sentido, la forma en como

el individuo resuclve problemas en sus diferentes etapas y edades (oral, anal, genital,

latencia, pubertad, adolescencia, juventud y adultez) es lo que lo lleva a conformar

determinada identidad, personalidad y rol sexual ante la sociedad.

Etapas del desarrollo psicosocial propuestas por Erikson.

ETAPA Y EDAD CRISIS PSICOSOCIAL RESULTADO OPTIMO
I Oral-sensorial Confianza en oposicion a Confianza y optimismo basicos.
{primer afio de vida) desconfianza.

1. Muscular-anal. Autonomia en oposicion a Sensacion de control sobre si
(segundo afio). vergiienza, duda. mismo y €l medio ambiente.
. Locomotor-genital Iniciativa en oposicion a Orientacion hacia una meta o
(del tercer al quinto aiios). sentimiento de culpabilidad. finalidad.
Iv. Latencia (del sexto Laboriosidad en oposicion a Competencia.

afio hasta el inicio sentimiento de inferioridad.

de la pubertad).
V. Pubertad y adolescencia. Identidad en oposicién a Reintegracion del pasado en el

confusion del papel. presente y metas futuras,
fidelidad.

VI. Edad adulta temprana.

Intimidad en oposicion a

Responsabilidad, participacion,

cercania y amor.

Vil. Aduho joven yen la Creatividad en oposicion a Productividad e interés por el
Etapa media de la vida. egoismo. mundo de las generaciones
jovenes.
V1L Adulto maduro. Integridad en oposicion a Apreciar debidamente las cosas,
desesperacion. satisfaccion con la vida pasada,

sabiduria.

“Cuadro tomado dc Erikson (1963) con modificaciones™,

Fuente: Citado por Mischel Walter. /ntroduccién a la Teoria de la personalidad. 2da. Ed. Tra. José¢ Carmen
Pecina. Interamericana. México. 1979. p. 38.
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En ese sentido, para Freud la Etapa Oral, corresponde al primer afio de vida del
individuo, cuando el lactante depende enteramente de los demas para satisfacer sus
necesidades dividiéndose en dos periodos a) succionar y b) morder. El nifio todavia no
reconoce a su yo, y piensa que es ¢l uno solo con el seno materno y demas objetos, y no él
y los demas objetos.' Se desprende desde luego el placer bucal, una de las zonas erogenas
por excelencia debido a esta precoz carga libidinal, prototipo de posteriores tipos de placer
como la adquisicién de conocimientos, posesiones a través del desplazamiento psiquico.
También se encuentran las fijaciones o regresiones, como el gusto por comer, fumar, beber,

por un afan de incorporar la satisfaccion guardada en el inconsciente de aquella ctapa.

Para Erikson, la Etapa Oral a la cual afiadié Oral-Sensorial, significa ¢! primer lazo
social del individuo en tanto que es su primer trato y experiencia de dar y recibir, en esta
etapa es fomentado un sentimiento de confianza basica, interpretada como “la piedra
angular de una personalidad vital”*?, es decir, del ser optimista, antidepresivo, humilde,
seguro, esforzado e infatigable y en particular lleno de fe ante las diferentes agresiones del

medio ambiente que lo rodea a nivel social.

La Etapa Anal que psicoanaliticamente se refiere al segundo afio de vida del
individuo que va acompafiado con la instruccion del control de esfinteres, mismo que
significa un choque emocional psiquico ante la primer experiencia de imposiciéon que
reprime una necesidad instintual como soltar el excremento y la orina. El individuo
comienza a diferenciarse de los demas, reconoce su yo y comienza a tener conciencia de
que es un sujeto aparte de su madre y demas objetos. El retener las heces puede causar
placer o displacer, y los individuos quedan fijados a esta etapa especialmente cuando les
llevé un tiempo relativamente largo el poder controlar la llamada incontinencia fecal, o en
otros casos causado por la falta de diplomacia o paciencia de la madre ante esta situacion,
lo cual puede devenir en posteriores conflictos de retencion o desalojo anal - intestinal y a
nivel afectivo. En sintesis, aqui se aprende la relacion con el otro en la lucha por el control

a través del dar y recibir, soltar y contener.

32 E, Erikson. /dentidad, Sociedad y Crisis. Taurus. Espafia. 1980.p. 83.
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Se puede decir, que la carga libidinal recae por tanto en el ano, constituyéndose
como zona erdgena latente o manifiesta, pues en la mayoria de las sociedades resulta ser
una zona restringida o reprimida para el placer con respecto a su concepto de
homosexualidad y de sexualidad anal en términos generales. Entre algunos de sus rasgos
caracteristicos mas tipicos son el ser particularmente ordenados, ahorrativos y pertinaces,
con sus diferentes derivados.

Erikson vio en esta etapa muscular-anal el desarrollo a nivel psicosocial de la
autonomia, la vergiienza y la duda, como bien se ha sefialado, 1a fijacién o regresion a esta
etapa puede desencadenar en un tipo libidinal compulsivo u obsesivo que puede devenirse
con un caricter tacaiio, retentivo y meticuloso en cuestiones de afecto, tiempo, dinero, y en

o que al control de su intestino se refiere, e incluso cl autor sefiala:

Nuestra civilizacion occidental (asi como otras, por ejemplo la japonesa) y en
especial determinadas clases dentro de ella, han decidido tomar la cuestion mas en serio. Es
aqui donde la era de las maquinas ha proporcionado el ideal de un funcionamiento
mecanicamente entrenado, sin fallos, de un cuerpo siempre limpio, puntual y desodonndo
Por otra parte, se ha creido, mas o menos supersticic que un ent ) precoz
y riguroso es absolutamente necesario para una clase de personahdad que haya de funcionar
eficientemente en un mundo mecanizado en el que el tiempo es oro™

Asi a nivel cultural y social conservar como tal “puede devenir una retencion o
restriccion destructiva y cruel y puede convertirse también en una pauta que implique
cuidado: tener y mantener. Soltar puede convertirse también en una hostil liberacion de
fuerzas destructivas, o bien puede convertirse en un relajado dejar pasar o dejar
estar”*.Todo depende de la forma en como el sujeto transitd la etapa de control de
esfinteres, puesto que al depender de la forma de afectividad con que fue tratada esta etapa
es que el nifio puede asir un sentimiento de autoestima, pues ésta de alguna manera es
apoyada desde el exterior por su padre, madre o instructor para controlar sus esfinteres,
dandose por consecuencia un sentimiento de libre voluntad entendida también como

autonomia, en donde éstos no necesitaran de métodos mas drasticos para que la instruccion

3 tbidem. p. 93.
M Jbidem. p. 9%.
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adecuada se lleve acabo, pero si en cambio la impaciencia y la excesiva presencia
autoritaria parental se encuentra siempre presente o la mayoria del tiempo, surgiran la duda
y la vergiienza. La primera cuenta con una doble significacion de padecimiento, pues por
un lado puede ser la duda por la eficacia de instruccion — el nifio juzga y enfrenta a sus
padres reteniendo o soltando - y por otra parte, la duda ante si mismo, al ver mermada su
autoestima — ante la mirada y el juicio negativo de sus padres — y que a su vez traslada a

las demas etapas de su vida (adolescencia, juventud, adultez, vejez).

La vergiienza por su parte es uno de los indicativos de que el nifio es consciente de
que se le mira con critfca, es decir, como una falta inherente ain cuando sea derivado de los
sentimientos de inseguridad de aquel que lo ve. De esa forma a nivel social, se puede crear
a un sujeto falto de seguridad en si mismo, apenado siempre ante diversas situaciones, o por
el contrario, siecndo que su autonomia fue reforzada en esta etapa, siempre se mostrara firme
en cuanto al manejo de si mismo y su medio ambiente.

La Etapa Falica es fundamental para que el sujeto interiorice las normas de los
padres y la sociedad ante la prohibicion contra el incesto, y algunos otros valores como la
agresion, ya que es la etapa en la que el nifio comienza a reconocer las diferencias genitales
entre el hombre y la mujer, asi como el placer sexual a través de la masturbacion,
mediante lo cual deviene la amenaza de castracion por parte del padre, reforzada al
observar que la madre no tiene genitales y que por lo tanto ha sido castrada; idea
complementada por la escenificacion del complejo de Edipo. La ansiedad causada por el
temor de castracion reprime el sentimiento sexual por la madre y sentir hostilidad contra el
padre, y a su vez para tratar de mitigar dicha ansiedad el sujeto trata de parecerse al padre al
identificarse o al imitarlo y satisface simbodlicamente los impulsos sexuales hacia la madre,
de esa forma el supery6 alcanza su desarrollo en cuanto a la adquisicion de las normas que

Ia familia desee imponerle.

De esa forma, la envidia que siente la mujer por el pene del varon al no poder
alcanzar a la madre, logra que ésta sea cambiada por Otro, el padre u otra figura paterna,
7

sin terminar el complejo de Edipb, pues ella ya no tiene nada que perder con el padre, o sea
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ya no existe temor, mientras que el nifio reprime el complejo de Edipo por el temor de ser

castrado.

Para Erikson esta etapa representa la Locomotor-genital, en donde el nifio aprende a
identificar por anticipacion el ro! sexual que va cubrir posteriormente, pues se encuentra
completamente tdentificado con su padre y madre y capta como es el hombre y cémo es la

mujer, lo cual le marcara diferentes ambiciones y propésitos.

En el nifio se trata, sobre todo, dec hacer cosas y abordandolas directamente; en la
nifia, de captar, bien arrcbatando agresivamente, bien haciéndose atractiva y carifiosa. El
nifio desarrolla asi las condiciones previas para una iniciativa masculina o femenina, y sobre
todo, determinadas imagenes sexuales de si mismo, que constituiran ingredientes esenciales
en los aspectos positivos y negativos de su futura identidad.™*

También es la ctapa en la que el nifio al notar lo que es prohibido despierta un
profundo sentimiento de culpa de crimenes que no ha cometido, pero que si ha pensado ya
sea en sueiios o fantasias, de ahi que devenga la conciencia moral como una forma de

autocastigo.

Por otro lado, la autonomia sale a flote por la necesidad de que el sujeto aleje a sus
rivales, padre o hermanos, experimenta celos ligados con la formacion de una rivalidad
anticipatoria ante la comparacion del tamafio del equipo genital que en la adultez puede ser
representada por la rivalidad con otros del mismo sexo y del contrario en esferas mucho

mas amplias de poder y prestigio, que la de la potencia falica que subyace.

La gran herencia de esta etapa, es la moral, y la iniciativa en oposicion al
sentimiento de culpa at colocarse de forma positiva, pues la iniciativa se explica porque se
encuentra gobernada por la conciencia; entonces hace caso de las prohibiciones impuestas
por el miedo y la autoridad, y a su nueva voz interior que lo incita a la autoobservacion,
autodireccion y el autocastigo. Entonces al individuo psicosocialmente es orientado hacia

una meta o finalidad, positiva o negativa a nivel sexual, social y cultural.

53 Ibidem. p. 101,
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Mientras que la Etapa Genital freudiana corresponde al momento en que el
individuo necesita del otro de forma egoista, pues procura que le sirvan de placer corporal y
egocéntrico, pues selecciona objetos para sus relaciones afectuosas. Ya en la adolescencia
el amor aflora como una necesidad de identificacion y reconocimiento de si mismos,
mientras en la etapa adulta, fos impulsos genitales son mayormente armonizados y se

puede obtener el sentimiento del verdadero amor, donde el egocentrismo no tiene cabida.

Para Erikson en cambio esta fase corresponde a la Etapa de Latencia, y tinicamente
abarca hasta la edad de sexto al inicio de la pubertad, en la cual entran algunas vicisitudes
en juego para el nifio, quien comienza a interactuar en un mundo social como lo es el
trascurso del periodo escolar correspondiente a la educacion primaria y posteriormente
inicio de la secundaria donde el nifio comienza a reconocer la necesidad de hacer cosas,
juegos, tareas, observacion de su medio ambiente lo importante radica en que se sienten

insatisfechos de €l, porque las cosas no salen con la perfeccion que €l desea. A esto se le

llama sentimiento de laboriosidad, pues el sujeto intenta perseverar ante los diferentes
situaciones mencionadas. Resaltan en este proceso los medio de comunicacién colectiva
que ya comenzaron a ser objeto de observacion, comunicacion y critica desde la primera
nifiez, por lo cual se agudiza en esta fase la comunicacién interactiva y se inicia un
fenomeno -cada vez mas extendido- de critica a los medios colectivos e informaticos a la
manera de una realidad (de donde pareciera que, en buena medida, la realidad virtual ya
esta aqui).

La explicacion y el peligro de este estadio se halla en el desarrollo del llamado
sentimienio de inferioridad, pues al desatender el de laboriosidad por querer estar con
mama en vez de hacer la tarea o jugar, o al reiterar su comparacion con el padre o hermanos
mayores, ver television o jugar game boy o similares todo el dia, entre otros casos, el nifio
se enfrasca en un predominio de pasividad e insatisfaccion que con frecuencia lo lleva a

inferiorisarse, aislado en las redes de la comunicacion virtual.

De forma contraria se encontraria en la competencia interpersonal una forma de

superacion, de ahi la importancia de! establecimiento de la confianza basica en la etapa
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oral-sensorial, la autonomia en la muscular-anal, de iniciativa en la locomotor-genital, para
cerrar con la competencia en esta etapa de Latencia. Situacion en la que si se busca la

comunicacion real con los otros.

De esa forma se cierra un ciclo —-infantil exclusivamente- importantisimo en la
formacion de la identidad del sujeto, y su recurrente preferencia prototipica de personalidad
a nivel inconsciente del cual se desprende a su vez la preferencia por la imitacion de ciertas
figuras estereotipadas, ya que ante la ausencia de alguna de las caracteristicas primordiales
de resultado optimo de las diferentes etapas, el sujeto resuelve esa necesidad de
autoafirmaciéon a través de la imitacion; imitacion de personajes ideales (desrealizacion

virtual) o reales con cualidades alcanzables.

2.1.1 Proceso de identificacion sujeto-estereotipo social.

E! proceso de identificacion , precursor de la formacion del yo, resulta basico para
comprender las causas y vicisitudes que llevan al sujeto a ordenar de determinada forma su
personalidad y tipo libidinal.

El primer contacto de identificacion en los sujetos es la del hijo con la madre, y con
mayor precision, el de la boca del hijo con el seno o pecho de la madre, a lo cual incluye
un sucesivo desarrollo de preceptos afectivos y de satisfaccion en donde el tragar y el
morder forman parte de! intento del sujeto por incorporar el objeto aislado, pero deseado
para destruirlo como una tentativa de hacerlo parte del yo todavia no conformado, y que en
la etapa pre-edipica y edipica, obliga al sujeto a reconocer al Otro ante la necesidad de la
rivalidad parental.

La identificacion interviene en toda relacion humana estableciendo la corriente de
simpatia entre el individuo y el objeto, ya que no sélo tiende a asimilar sus actitudes, sus
gestos o emociones, sino que permite situarse en el lugar del otro para comprender mejor su
pensamiento y su conducta. Pero no debe confundirse este proceso con el que corresponde
al de la imitacion. Nos podemos identificar con la tristeza o alegria de un amigo o con la
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actitud valiente o temerosa del personaje de una pelicula sin registrarlo en’ nuestra
conciencia a no ser por el sentimiento que nos embarga mientras somos testigos de uno u
otro episodio. En cambio, tratamos de imitar o reproducir activa y deliberadamente
determinados actos que despiertan nuestra admiracion. La identificacion no es una categoria
de conducta; es un mecanismo inconsciente que produce modificaciones perdurables en el
sujeto. Sin embargo, pueden llegar a integrarse *

En ese sentido, la imitacién como parte del proceso de identificacion lleva al sujeto
a reproducir lo que observa en tanto se identifica inconscientemente con las cualidades

prototipicas que le atribuye a los objetos.

Algunas de estas identificaciones pueden ser perturbadoras, como cuando se
observa un personaje representante de la maldad en alguna pelicula, serie, caricatura o
telenovela, también lo pueden ser aquellas que no solo causen miedo, sino la sensacion de
deseo por fo que no se tiene — fama, satisfaccion sexual, dinero, entre otros -. La publicidad
somete al sujeto lo perturba al despertar en él un sentimiento de falta y vacio a través de la
exposicion de lo deseable y lo alcanzable a! adquirir un producto que esta dotado de un
simbolismo de afectividad, idealizacion y fantasia implicitos en los personajes

estereotipados que se desprenden de sus mensajes.

De ahi que se pueda decir que lo que muestran los estereotipos sociales difundidos
por los medios de comunicacion masiva y en particular la publicidad, son cualidades
afectivas que inconscientemente desean ser alcanzadas como un intento de sublimacion
ante la represion edipica, o de cualquier otra que se presentd en alguna etapa (oral, anal,
filica- genital) del desarrollo del individuo, y morales - tradicionales — prototipicas de la
sociedad, impregnada de una ideologia mecanizada como la capitalista, ensalzando valores
de competencia, individualismo, consumismo y vanidad, pero que socialmente son
legitimados para que una persona sea mayormente aceptada en su entorno, de ahi la
necesidad de imitacion de los sujetos, pues dichos modelos estereotipados representan la
personificacion de su autoconservacion a nivel social y en consecuencia un acercamiento a

su concepto de felicidad a nive! individual.

% Le6n Grinberg. Teoria de la Identificacion. Paidos. Bucnos Aircs. 1978 p. 7y 8.
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Aqui es importante sefialar que la imitacion “implica adquirir un modelo de
conducta sin un ligamento profundo con el objeto. No implica una internalizacion profunda

porque no va al “niclec” del self, pero puede ser precursor de la identificacion™’,

en
consecuencia valores implicitos en los estereotipos sociales propagados como la ideologia
capitalista, puede llegar a convertirse en una identificacion en el sujeto consumidor de éstos

para llevar a cabo la homogeneizacion del pensamiento o ideologia.

Freud en Psicologia de las Masas puntualizdé que existe la posibilidad de que el
sujeto identifique en el Otro un rasgo comiin que no es objeto de sus instintos sexuales, por
lo tanto existe cierta voluntad del individuo por colocarse en la misma situacion que é}, al

lograr hacer suyos sus sentimientos, sufrimientos, experiencias, ideas, etcétera.

En pocas palabras, los estereotipos sociales transmitidos por la publicidad, cuentan
con una carga afectiva en tanto que el sujeto busca en si mismo, lo que simboliza lo
proyectado por esa figura para hacerla suya y a su vez proyectarla con el afan de encontrar
una satisfaccion o superacion a una represion, misma que supuestamente se despliega del
consumo de los articulos publicitados.

2.2 El Supery6 ante la publicidad y los estereotipos sociales.

Es importante hablar de esta instancia psiquica ante la publicidad y los estereotipos
sociales que ésta difunde, puesto que como lo puntualizé Freud, “el superyé es el heredero
del complejo de Edipo™, por consecuente de las diferentes etapas de identificacion del

sujeto, y que por lo tanto tiene una enorme relacién con el tema tratado anteriormente.

La publicidad - como aditamento de la perversion del sistema capitalista - creadora

de necesidades irreales o imaginarias en el sujeto, explota su sentimiento de culpa — segtin

57 Ibldem. p. 9.
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Lacan la forina elaborada de la angustia de castracion - a nivel inconsciente desplegado
de la instancia psiquica del superyé en tanto que con el doble discurso del mensaje
publicitario, que por un lado es la informacion acerca de la existencia de un producto, y por
el otro sus constantes recriminaciones ante sus demandas para que el individuo logre su
meta, que es la aceptacion afectiva y social a través de una ideologia de consumo, somete

al yo al autocastigo inconsciente derivado de la angustia de la conciencia moral.

En ese sentido, la imitacion e identificacion del individuo con los estereotipos
sociales, no solamente trae consigo un aparente alcance de satisfaccion, sino también la

posibilidad “irreal” de que e! sujeto deje de sentirse culpable por no parecerse a ellos.

La ideologia de consumo como la moral tradicional del sistema capitalista, resulta
necesaria para la subsistencia, se vuelve en el ideal del yo o deber ser de los individuos
que la conforman en sociedad, asi como todos los conceptos de autoconservacion del yo
que se desprendan de ésta que pueden equivaler a valores mencionados como el
individualismo, la vanidad y la competencia

Lo sefialado sec convierte en un circulo vicioso o reiterativo en tanto que los
estereotipos sociales transmitidos por la publicidad, como portadores y transmisores de
modas, también caducan y enfrentan al consumidor ante la angustiante desesperanza de
tener que renovar su apariencia de acuerdo a ellos en donde también influyen su nivel
socioeconomico y su edad para desvincular al sujeto de su pasado y por ende, de una
tradicion, pues ya no atiende a lo heredado por sus antepasados, sino lo de sus
contemporancos, fragmentando el vinculo familiar, afectivo intercambiandolo por un
sentimiento individualista de autoconservacion, volviéndolo mas insatisfecho, menos

afectivo y por lo tanto frustrado y lleno de ansiedad.

La economia frivola ha desarraigado definitivamente las normas y los
comportamientos tradicionales, ha generalizado el espiritu de la curiosidad y democratizado
el gusto y la pasion por lo Nuevo en todos los planos de la existencia y en todas las capas
sociales: el resultado es un tipo de exi ia profund cambi A medida que lo
efimero invade lo cotidiano, las novedades son cada vez mejor aceptadas; en su apogeo, la
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economia-moda ha engendrado un agente social a su imagen: el individuo-moda, sin lazos
profundos, mévil, de personalidad y gustos fluct i

De esta forma, el supery6 cultural y sacial creado por la sociedad capitalista a través
de los medios y la publicidad, es el importante motor para que el sujeto ante su constante
sentimiento de culpabilidad, se convierta a favor de la ideologia idonea e imperante para
su conservacion.

2.3 Prototipos estereotipados.

La designacion del rol sexual no sélo lo designa la integracién det tipo libidinal y el
desarrollo de la identidad del individuo, también las relaciones sociales de éste, por lo tanto
la movilidad de la sociedad y la evolucion de su ideologia hacia una mentalidad mas
individualista, compulsiva y preocupada por su apariencia, engendra una gran diversidad de
éstos como prototipos retomados en publicidad como estereotipos, algunos mas
tradicionales y otros mas contemporaneos cuya principal caracteristica es la influencia de la

tecnologia y e! mundo mecanizado que de ella se conforma bajo un sistema de acumulacion
de capital.

De esa forma encontramos roles sexuales femeninos y masculinos muy comunes en
la actualidad, algunos retomados del libro Comunicacion y Género™ con el objetivo de
explicarlos mediante la definicion de los tipos libidinales de Freud y la teoria psicosocial de
conformacion de identidad de Erikson, asi como de la dinamica del sistema econémico

imperante, para tratar de ver hacia donde se dirige la conformacion psicosocial de la
sociedad.

*8 Gilles Lipovetsky. E/ imperio de lo efimero. Anagrama. Barcclona. 1990, p.200.
* Judy C. Pcarson et. al. Tr. Cristina Rodrigucz F. Comunicacién y Género. Piadds. Barcelona. p. 30-31.
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Entre los roles femeninos mas comunes se encuentran:

A. La madre comprensiva o “tipo ideal”.

Aquella mujer de edad madura quien ante todo muestra su lado maternal al tratar de
cuidar y ayudar a los demas, disfruta y escucha sus problemas y ofrece un buen consejo. Es
una mujer que sobresale por su optimismo ante la vida en general, pues siempre tendra una
explicacion razonable por mucho que el acontecimiento sea duro de asimilar. Esta es
seguramente una persona cuya fijacion libidinal se coloca en la etapa oral, pues no
solamente desborda confianza y optimismo basicos, sino que comprende muy bien la

dinamica del dar y el recibir para una aceptable socializacion.
Estereotipos asumidos como unidimensionales.

B. La sefiora tradicional.

Dedicada a cumplir con el mecanismo de la idea tradicional de 1a buena familia. Se
caracteriza por ser buena esposa y madre, que antepone las necesidades de su marido y sus
hijos a las suyas. A esta sefiora nada se le sale de control de lo contrario atentaria contra su
propio sentido de la responsabilidad y de la vida y esto le acarrearia muchas culpas. Se
habla de una persona sumamente generosa, puede que exista su opuesta — tacafia- en tanto
que debe cuidar la conservacion econémica de su familia. Sin duda su fijacion libidinal se
haya en la etapa anal.

C. La feminista.

Producto de los movimientos de liberacion femenina en diferentes momentos de la
historia, cuya ideologia ha interiorizado, por lo cual, lucha por que la mujer deje de ser
vista como objeto sexual, defiende el derecho a que hombres y mujeres sean iguales en
derechos y obligaciones. Su insistencia conceptual la puede levar a la antipatia social, sin
embargo sigue sus convicciones. Se podria decir que las hay de tipo misoginas y otras que
no. Puede que se sientan inferiores y envidiosas de la condicion de su sexo opuesto, otras

lucharan por la permanencia de la armonia y el amor entre ambos. En ese sentido, el primer
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tipo pudieron haber tenido algiin problema edipico — etapa falica - que las hace sentirse con
la competencia de luchar por las mujeres con quienes se sienten mayormente identificadas,
es decir, su rivalidad entra no con respecto de la mujer, sino con respecto de! hombre. El
segundo caso, puede ser el de un caso-de histeria generalizado (regresion a etapa oral), en
tanto que la mujer exige o demanda atencion a sus peticiones, en tanto que lo que su mayor
pasion es “amar y sobre todo ser-amada” o bien “respetar y ser respetada”, “reivindicar y
ser reivindicada”.

D. La mujer liviana.

Ha sido adoptado el termino de /iviana en referencia a la mujer de la cual habla
Freud en “Sobre un tipo particular de eleccion de objeto en el hombre” (1910)°. Esta
mujer de tipo fantdstico que ademds le agrada mostrarse o exhibirse con vestidos que atrae
la mirada del mas incauto, es alguien que gusta de flirtear abiertamente con los hombres,
mientras rivaliza con las mujeres. Naturalmente el fisico de esta mujer simboliza su propio
falo, se trata de una mujer cuyo tipo libidinal se explica por una fijacion de la etapa falica,
cuya etapa edipica le dejo una fuerte necesidad de autoafirmacion femenina para alcanzar el
objeto ( padre) deseado, es decir, se llevd a cabo una fuerte fijacion con respecto a la
identificacion de liviandad de la madre.

E. La mujer infantil.

Es la mujer que suele conseguir lo que desea comportandose como si fuese una niiia
pequeiia que por lo tanto es caprichosa, viste de forma juvenil, y actila como si se tratase de
una persona desamparada. Notablemente se trata de una persona que le gusta sobre todo
recibir a dar. Su personalidad se puede conjugar entre una fijacion de tipo oral y otra de tipo
anal — recuérdese que la neurosis es dialéctica con respecto de la histeria y viceversa -en
tanto su concepcion del dar y recibir, retener y soltar. Una mezcla que bien podria

relacionarse con algun tipo libidinal compuesto como el erdtico-compulsivo.

% 5, Freud. Obras Completas. Op. cit.
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F. La mujer profesional.

La mujer que se ocupa de su propio rol, que gusta de acontecimientos sociales para
su desenvolvimiento profesional, siempre viste muy formal, trata de que los demas tomen
en serio lo que dice, por eso siempre tiene o pretende conversar de muy diversos temas que
parezcan interesantes y que hagan detonar una imagen de sabiduria ante los demas. Una
mujer que tiene que dar a la sociedad, de hecho se siente comprometida con ella de
acuerdo a su instruccion vocacional. Sin duda corresponde al tipo libidinal narcicista-
compulsivo, cuya pasion por la laboriosidad la lleva a tener grandes satisfacciones

individuales y sobre todo una gran aportacion a la sociedad.

G. La mujer subordinada.
Stempre busca ser dirigida por los demas, su afan por sobreadaptarse es grande, esta
es la forma de su constante busqueda por ser valorada y aceptada por los demas. Esta mujer
depende del otro para ser valorada, por lo cual es un indicativo que su confianza basica no

fue del todo positivamente cimentada en la etapa oral.

H. La mujer narcisista;

Un prototipo de rol sexual que tiende a expandirse ante la ideologia imperante en la
actualidad, donde Ia tecnologia tiende a mecanizar a la sociedad. Esta mujer es
autoreferente, aislada, la gratificacion personal y de autoestima la encuentra en soledad. Es
de dificil contacto con los otros e individualista. Su afin de autoconservacion es primordial
para su estructura psiquica y podria estar al borde de. una tentativa negativa de
personalidad, puesto que su tipo libidinal lleva su nombre producto de lo que Michel

Schneider llamaria “parologia de la sociedad capitalista™.

1. La mujer robotizada.
Dedicada a su rol laboral, 0 de mujer de negocios, siempre esta bien informada, y es
gobernada por el trabajo, pues su vida la lleva de acuerdo a sus parametros laborales, vive
para trabajar, en lugar de trabajar para vivir, tal como si se tratase de un robot, descuida su

vida afectuosa por anteponer la laboral. Su trabajo se convierte en mania, en un
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pensamiento recurrente, compulsivo. Su tipo libidinal se encuentra ligado a una fijacion
anal, de control de la situacion, y de reticencia afectiva. Necesita entretenerse en algo mas
para no darse cuenta de su inafectividad. Un prototipo muy acorde con la ideologia del
sistema capitalista, del acumulador, petulante en tanto individualista y competitivo, y sobre
todo pulcro, puntual, presentable y amante del dinero. Y que ha llevado a la desintegracion

de muchas familias, debido a la falta de atencion puesta en los hijos.

J  La mujer atlética.

Busca con su desempeifio atlético el reconocimiento de los otros, sobre todo del
llamado sexo fuerte, ante quien pretende demostrar que no son mejores, ni peores, sino
iguales. Piensa que todas las mujeres pueden desarrollar un deporte, pero no todas son
aptas para realizar todos, hay quienes lo hacen con el afan de imitar a los hombres, en cse
sentido existe una identificacion manifiesta con su sexo contrario. Entre sus principales
caracteristicas estan la disciplina y el orden, para ella es importante el control de si misma y
de su medio ambiente, su satisfaccion y posibles sublimaciones se aglomeran en su
concepto de éxito en el deporte. Se podria decir que su estructura psiquica esta regida por
una regresion a la etapa anal, evidente por su petulancia ante el sexo opuesto de! cual se
puede diferir un alargamiento del proceso de identificacion con el padre o figura paterna,
para posteriormente éste fuera colocado como objeto de deseo; ademas de su gusto por el
orden como simbolo de disciplina, misma que le fue aplicada en la época del entrenamiento

del control de esfinteres.

El denominador comiin de la femineidad unidimensional es:
K. La mujer virtual.

Para ella la realidad es construida a partir de los medios de comunicacién masiva.
Vive su tiempo busca programacién nueva en television, canales nuevos en infernet, estar
al tanto de lo mas vanguardista, ya sea en tecnologia, pero sobre todo en modas. Mujer sin
direccionalidad, su bisqueda es inagotable, cuya creatividad desbordada no lo lleva a
construir nada nuevo sino a autocnajenarse. Otro prototipo que tiende a expandirse de
acuerdo a la era de la informacion y la tecnologia. Por lo tanto es uno de los prototipos

ideales para el consumo, pues el principal motivo se haya en la busqueda de “la completud
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y satisfaccion” femenina en el consumo de lo publicitado, o sea, a través de la fetichizacion
del producto busca revaluar y tapar la falta insaceable de su “media naranja”, imputando a
las cosas materiales lo necesario para encontrar al varon deseable (a nivel edipico). Su
inclinacién por el consumo y la autoconservacion de su propia imagen la lleva a aislarse y

adoptar una actitud de rechazo centrado en su egocentrismo.

Entre los roles masculinos mas comunes y solamente parecen antagonicos a los de

la mujer por el género se encuentran:

A. El hombre carismatico o “tipo ideal”.

Es aquel que contagia con su entusiasmo y alegria de vivir a los demas, su
naturaleza es la de llevarse bien con hombres y mujeres de todas las edades. Por su
predisposicién de dar y recibir, asi como su notable sentido de optimismo hacia la vida,
habla de un optimo desarrollo de su confianza basica en la etapa oral, le gusta amar y ser
amado, y propagar este principio para el bien comun como una pasion de! tipo libidinal
erético, su intencién en el fondo es ser amado o aceptado. Sin embargo encuentra un

equilibrio con respecto en las demas etapas que complementan a la oral.

Estereotipos asumidos como unidimensionales:

B. El hombre casaconquistas.

Se ve a si mismo como alguien muy sofisticado y conocedor acerca de la seduccion
hacia las mujeres. Siempre busca obtener la atencién del sexo opuesto, cada una de ellas
representa una conquista, sin importar su condicion y estado civil. Busca basar sus
relaciones en el sexo. Su principal preocupacion es la satisfaccion en este caso de tipo
genital, depende de las mujeres para lograrlo, a quienes les muestra una reat confianza de si
mismo con su orgullo. Se puede decir que tiene una regresion a su etapa oral — sensorial,
donde se comporta como demandante, mediante su exigencia de atencién al Otro y sobre
todo le gusta recibir a dar, es egoista, o mas bien tiene una muy particular concepcion de lo
que es dar y recibir. También se mezcla con una fijacion genital egocéntrica en cuanto a
que s6lo busca el placer corporal del objeto seleccionado. Algunos piensan que su gusto por
las mujeres es una forma de tapar su latente homosexualidad.
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C. El hombre tradicionalista.

Aquel que tiene un concepto del ro! de la mujer limitado, pues piensa que ésta debe
dedicarse a las cosas propias de la mujer como el hogar, la familia y los hijos. El hombre
por tanto sigue siendo el que lo da todo para sostener a la familia econdmicamente es el
proveedor familiar. Estos son los roles mas tradicionales que él defiende y cree que no
pueden cambiar por el bien de la sociedad. La tradicion que el defiende se entiende como
un fuerte sentido del deber ser que ha interiorizado a través de la herencia parental. De un
tipo erético-compulsivo, portador de la cultura transmitida de sus progenitores, tiene
facultad para ser generoso sobre todo con su familia, entendiéndose ésta como fijacion oral
—~ de dar y recibir — y anal —de retener y soltar -, mientras su conciencia moral le exige un

deber ser intocable legado de la identificacion parental en la etapa edipica.

D. El hombre infantil.

Le gusta explotar su gran gusto por las mujeres que lo ven como a un hijo;
olvidadizo incluso de cosas que pueden ser comprometedoras e importantes, porque
siempre confia en que alguien mas se ocuparé de sus problemas, por lo cual, su confianza
basica en si mismo se explica s6lo a través de la dependencia hacia los demas, una fijacion
de tipo oral que lo hace sentir inseguro de si mismo, por lo tanto su concepto sobre el dar y
recibir descansa sobre todo en el recibir atencion.

E. El hombre feminista.

Aquel que esta de acuerdo con la ideologia de las mujeres feministas, pues cree en
sus ideales al estar convencido de que el género biologico es mucho menos importante en
una persona que otros factores. Su mente es mas bien abierta y tolerante, sin caer en
fanatismos. Sus fijaciones filicas y genitales le dejaron muy claro que son determinantes
para su preferencia sexual, pero el hombre no debe acatar un uso autoritario de su posicién
ante la mujer, es decir, cree en la igualdad de sexos como una logica de placer y
responsabilidad mutua, por lo tanto su sentido de competencia no va dirigida a las mujeres,

sino a los de su propio sexo, herencia de la identificacion y rivalidad edipicas.
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F. El hombre intelectual.

El hombre que se ocupa de su propio rol, que gusta de acontecimientos sociales para
su desenvolvimiento profesional, siempre viste muy formal, trata de que los demas tomen
en serio lo que dice, por eso siempre tiene o pretende conversar de muy diversos temas que
parezcan interesantes y que hagan detonar una imagen de sabiduria de ¢l ante los demas.
Un hombre que ticne que dar a la sociedad, de hecho se siente comprometido con clla de
acuerdo a su instruccion vocacional. Sin duda al igual que la mujer intelectual corresponde
al tipo libidinal narcicista-compulsivo, cuya pasion por la laboriosidad lo lleva a tener

grandes satisfacciones individuales y sobre todo una gran aportacién a la sociedad.

G. El hombre atleta.

Es el hombre que siempre se mostrard orgulloso de su fisico, el cual acentua su
virilidad como fijacion genital. Cree firmemente que la disciplina del deporte lo debe llevar
a cabo todos sus homdlogos de sexo por la misma razon que lo hace él, aunque le resta
importancia al realizado por las mujeres, es decir, el factor genital, representa que hay cosas

de hombres y que hay cosas aptas para mujeres, cayendo en ocasiones en tradicionalismos.

H. El hombre paternalista.

Representante de la sabiduria y los buenos modales, siempre busca ofrecer su
experiencia a personas mas jovenes que él, ese es siempre su deseo. Procura ser el
protector de quien se acerque a él. Al tener una predisposicion de dar no sélo se refiere a su
oralidad, también a su analidad, puesto que sobre todo confia en que cuenta con un deber
ser el cual es y debe transmitirse, heredarse o donarse. Es un hombre que puede aportar a la
sociedad conceptos de gran valia para la redefinicion y conservacion de normas morales y
tradiciones se acerca al tipo libidinal narcisista-compulsivo.

1. E! hombre subordinado.
Siempre busca ser dirigido por los demas, su afan por sobreadaptarse es grande, esta

es la forma de su constante busqueda por ser valorado y aceptado por los demas. Este
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hombre depende del Otro para ser valorado, por lo cual es un indicativo de que su

confianza basica no fue del todo positivamente cimentada en la etapa oral.

J. El hombre narcisista.

Un prototipo de rol sexual al igual que en la mujer tiende a expandirse ante la
ideologia imperante en la actualidad, donde Ia tecnologia tiende a mecanizar a la sociedad.
Este hombre es autoreferente, aislado, la gratificacion personal y de autoestima la encuentra
en soledad. Es de dificil contacto con los otros y es individualista. Su afan de
autoconservacion es primordial para su estructura psiquica y podria estar al borde de una
tentativa negativa de personalidad, puesto que su tipo libidinal lleva su nombre. Se sabe que
por ejemplo en una ciudad tan grande como Nueva York, la ciudad de los negocios por
excelencia, son mas las personas — sobre todo del sexo masculina - que viven solas que

acompaiiadas.

K. E! hombre robotizado.

Dedicado a su rol laboral, o de hombre de negocios, siempre esta bien informado, y
es gobernado por el trabajo, pues su vida la lleva de acuerdo a sus parametros laborales,
vive para trabajar, en lugar de trabajar para vivir, tal como si se tratase de un robot,
descuida su vida afectuosa por anteponer la laboral. Su trabajo se convierte en mania, en un
pensamiento recurrente, compulsivo. Su tipo libidinal se encuentra ligado a una fijacion
anal profunda , de control de la situacion, y de reticencia afectiva. Necesita entretenerse en
algo mas para no darse cuenta de su inafectividad. Un prototipo muy acorde con la
ideologia del sistema capitalista, del acumulador, petulante en tanto individualista y
competitivo, y sobre todo pulcro, presentable y amante del dinero. Y que ha llevado a la

desintegracion de muchas familias, debido a la falta de atencion puesta en los hijos.

El denominador comin de la masculinidad unidimensional:
L. Elhombre virtual.
Para ¢l la realidad se construye a partir de los medios de comunicacion masiva. Vive

su tiempo busca programacion nueva en television, canales nuevos en internet, esta al tanto
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de lo mas vanguardista, ya sea en tecnologia o en modas. Sin direccionalidad creativa, su
busqueda es inagotable. Otro prototipo que tiende a expandirse de acuerdo con la era de la
informaci6n y la tecnologia. Por lo tanto, es uno de los prototipos ideales para el consumo y
para el sistema, pues hace de la mercancia su objeto del deseo para promover fantasias y

ensoilaciones que le hagan sentir la completud masculina que busca.

En ese sentido, tanto ¢l hombre como la mujer virtuales, prototipos del estereotipo
publicitario, se inclinan a favor del sistema imperante, y entran a formar parte de un
conglomerado cada vez mas homogénco que hace posible la existencia de la hegemonia de
las marcas de mayor prestigio, sin respetar sexo, edad, clase social o preparacién
profesional.

Por medio de cstos estereotipos sociales, se gestan al hombre y la mujer que en su
afan -unidimensional- individualista, egocentrista y fetichista de la mercancia, encuentran
en el Otro a un contrario, oponente o rival, vinculandose con él mediante una lucha por
obtener un lugar en la sociedad a nivel laboral, economico y cultural, olvidandose de
valores como la amistad, et amor y la compasion, centrandose por tanto en el revanchismo,
el amor propio sobre los demas y la lastima.

De esa forma, la patologia de aislamiento del ser humano virtual, generada
primordialmente por la narcotizacion de los medios de comunicacién masiva y la
publicidad, los hace menos aptos para la socializacion — en donde se deberia incluir como
valor la mutua ayuda — y la afectividad con el Otro, pues las sustituye por un mediador, la
mercancia fetichizada, como una forma o escape por revaluar su falta, incompletud o vacio,
ya que éstos encuentran un aliciente en los simbolos publicitarios —afecto, satisfaccion
sexual, status, prestigio, personalidad e identidad -. De tal forma que el principio de
realidad del individuo se transmuta a un principio de placer “manifiesto” durante el acto de
compra y “latente” y “sometedor” durante las ensofiaciones que emanan del consumo de
simbolos narcotizantes, ante su insasciable deseo, porque en realidad la falta no es tapada
sino acentuada, la frustracion inconsciente exige la renovacion del fetiche para alcanzar la

vanguardia que no da cabida al rechazo social. Sin embargo, el vacio de sentido personal o
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del ser y la sensacion de estar ahi en el inalcanzable encuentro real y profundo con el Otro,
esta centrado mas que en una comprension en una irritable rivalidad entre seres humanos
de distinto sexo y del mismo con el proposito de destacar por encima del Otro: todo ello es

el trasfondo de un clima de confusion que oscila entre la hiperagitacion y la paralisis.

En la fetichizacion de la mercancia, mientras la mujer lucha por el respeto y un
lugar en la sociedad, el hombre lucha por no perder el que ya tiecne y que lleva arrastrando
desde la instauracion de la sociedad patriarcal. Asi, dos equivalentes complementarios
combaten en defensa de un rol sexuat digno, a través de una dindmica donde vale mas el
que mis ticne, desorientando asi a la sociedad, y su fin propio que es el orden; desintegra
tamilias y lazos de afectividad, en donde la figura paterna pretende establecerse por
encima de la materna, o la materna por encima de la paterna; fastidia la conciencia moral
que daba cquilibrio a la sociedad, crea desadaptados sociales marginados por recordarle al

Otro la insatisfaccion que brinda un mundo irreal en tanto es virtual.

Esta lucha de sexos y roles sexuales, no simboliza otra cosa mas que la
incomprensible competencia entre dos perdedores, que buscan en la compra compulsiva y
su alucinante vanguardia informativa, suturar un vacio que dnicamente la comprension de
su estado les permite sanar, porque esa vacuidad forma parte de los sujetos, en tanto su
estructura psiquica neurética y por tanto deseante, pero eso nadie se los dice, y si se los
hace sentir.

Por lo tanto, el nico ganador ante tal panorama es el sistema capitalista, que en su
nueva etapa ante la Era de la Informacion y la Tecnologia mas que basado en bienes y
servicios rteales, se basa en la venta de productos y satisfactores fantasticos o
fantasmagoéricos, porque lo que se consume son los simbolos publicitarios —el mensaje
mismo- haciéndose uno NO con el Otro, sino uno con la MERCANCIA. Hasta el dinero ha
perdido su materalidad, ahora existe debido a transferencias de cuentas bancarias; en
cibercompras por Interner, en cheques de viajero o en plasticos portables, utilizables y
desechables.
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La unidimensionalidad capitalista ha alcanzado extremos virtuales tales como las
operaciones bursatiles y todo su sistema; de donde, en la actualidad, nadie toca el dinero,
pero son millonarias las cuentas trasferidas y liquidadas; la especulacion se vuelve en el
mas atroz movimiento, ya que de clla dependen naciones enteras para sobrevivir, el mundo
entero depende de las tendencias de mercadeo para su existencia; persistiendo de esa
forma, lo racional sobre lo natural, lo virtual sobre lo real y por ende, 1a lucha del individuo
con la naturaleza. Frente al deterioro cada vez mas real de la naturaleza, el dinero se vuelve
mas abstracto y su movilizacion en la bolsa de valores se torna subjetiva, fincada en la
manipulacién de creencias. Muchas vidas se han salvado a causa de los avances cientificos,
pero el equilibrio ecolégico y energético (lo que hace recordar el supuesto atentado del 11
de septiembre del 2001 a los E. U. A., pretexto de la declaracion de guerra actual de esta
potencia con paises del medio oriente ante su ambicion por obtener la riqueza petrolera
mineral y energética de csta zona), asi como la vida de muchas otras especies con quienes
el ser humano comparte su habitat y se estan extinguiendo, mientras diversas empresas se

vuelven millonarias por la explotacion de la materia prima que ofrece el mundo natural.

Los satisfactores que el mundo natural puede ofrecer, se convierten en objetos
consumibles en el mundo virtual como simbolos de la sociedad en un industrioso “yo soy
porque compro Coca-Cola™, no por nada el producto mas vendido y por tanto, mas
publicitado a nivel internacional, lo que hace referencia a un mensaje metonimico de la
publicidad, pues “se actiia por intermedio de un tipo (el seductor, el deportista, el vaquero),
por intermedio de una historia (una excursidn, un paseo en balandro) o por intermedio de
un objeto para significar en cualquiera de estos casos las cualidades de un producto. Segin
Barthes, la metonimia es una figura fmponame pues permite asociar ¢l deseo al sentido™";
en otros términos se haria referencia a una metempsicosis de la publicidad donde el sujeto
se vuelve 0 mimetiza el producto.

El sujeto Coca-Cola sustituye el mundo natural por un mundo virtual, pues prefiere
desperdiciar el agua que utilizaran sus hijos en el futuro o que a millones de pobres les hace

falta y tomar el elixir que le permite estar a la vanguardia, porque Coca-Cola en todos los

' Péninau G. Op.cit. p. 200.
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sentidos simboliza juventud y estilo de vida —estar a la moda-. Su publicidad se encarga de
vender prototipos estereotipados del espiritu joven, vivaz e inagotable que tanto el nifio
como el abuelo pretenden concebir. Asi mismo es el pretexto de reuniones sociales,
pequeiias o grandes; su presencia hace mas placenteras las relaciones, crea el ambiente ya

sea a nivel familiar, deportivo, social, cultural o profesional.

El reconocimiento personal y de grupo se da por el hecho mismo de tomar Coca-
Cola y es esta pauta compartida la que permite alcanzar actitudes de orden, estabilidad y
seguridad, de integridad individual, familiar y grupal, de prestigio por la capacidad de
participacién en el grupo y por liderazgo social y deportivo. Tomar Coca-Cola es tener
status e identidad, ser alegre y confiado, es finalmente, el hallazgo de 1a fuente de la etema
juventud®,

También vende suefios que los pobres pueden alcanzar ante la marginacion que
sufren desde sus hogares ante su necesidad de ser aceptados y reconocidos por la sociedad.
Es incomprensible observar que la publicidad de esta marca logra transferir los precarios
ahorros y desahorros a las corporaciones transnacionales mediante la distorsion de los
deseos del consumidor y de sus motivaciones de compra, sobre todo, los de ingresos mas

bajos y los de las clases sociales marginales que no consumen tanta leche como Coca-Cola.

Coca-Cola vende vida, suefios y esperanzas, alcanzables exclusivamente por
aquellos que la beben. “La fuente del poder ya probado del impacto de estos mensajes
publicitarios, reside en mostrar, con la intensidad y recurrencia de sus imagenes, que ‘la

vida vale la pena de ser vivida’, siempre y cuando dispongamos del elixir adecuado™.

Es asi como los prototipos estereotipados proponen un mundo virtual consumible, el
cual puede ser adquirido a través de la imitacion y la identificacion construidas desde
etapas muy tempranas, y reafirmadas con el paso del tiempo y la edad en el individuo,
porque de su construccion y reafirmacion depende la sobrevivencia y hegemonia del

sistema e ideologia imperantes, en donde la publicidad es punta de lanza o la piedra angular

2 Antonijo Dethumeau . et. al. £/ impacto de la television en cinco comunidades virgenes de Meéxico.
UN.AM. -E.N.E.P. Acatlin, p. 47. .
63 Ibidem. p . 46.
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para dirigir a la sociedad hacia el prototipo idénco del ser virtual supuestamente nunca

rechazado y siempre satisfecho.
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3. PUBLICIDAD Y ESTEREOTIPOS FEMENINOS.

La mujer ha tomado un lugar preponderante en el mensaje publicitario a través de la
historia, en donde todavia antes de la década de los 50 estaba presente o implicada en su
contenido. Después de la revolucion publicitaria debido a los “estudios en profundidad” de
publicistas como Dichter, la imagen de la mujer en publicidad seria definitiva para que ésta

lograra su objetivo principal que era “persuadir al comprador potencial”.

La imagen de la mujer entonces se vuelca como contenido, porque ya no forma
parte de él sino que es ella misma el contenido, pues de ésta se desprenden innumerables
simbolos que por si solos y sin tanta publicidad dan mucho de qué hablar ya que la mujer
por si misma implica “deseo” (un deseo demandante hacia el varon tal como aparece en su
historica asociacion de personalidad con la histeria). Su imagen lo mismo puede ecstar
cargada de afectividad en sus diferentes facetas; ama de casa, la madre, la sefiora de
sociedad, la profesionista, la liberal, la feminista y por supuesto, como simbolo sexual, uno
de los temas mas tocados durante los movimientos de liberacion femenina, principalmente
los ubicados en la década de los 70 que ante su objetivo de reivindicarla en “el ambito de la
cultura, las mujeres persiguen con encarnizamiento el sexismo cn la imagen y en la
presentacion de las mujeres en la literatura, los medios de informacion y la publicidad. En
Francia, exigen que la ley antisexista sea completada por disposiciones que permitan a las
asociaciones feministas entablar proceso civil contra todo atentado (acto, discriminacion,
imagen), contrario a la dignidad de la mujer”“; desde entonces, “la cultura patriarcal
sexista coexiste con una nueva cultura antisexista™® y no por eso deja de estar ligada con la
moral patriarcal, la cual, sustentada en la religion y la mitologia, ha colocado a la mujer
como la provocadora e incitadora del pecado, la ejemplificacion mas clara presente en el
sistema capitalista contemporaneo sigue siendo * el de Eva -la primer mujer en el mundo-
quien provoca la tentacion en Adan —el primer hombre en el mundo — para que éste

pretenda alcanzar el saber de! Dios omnipotente.

% Andrée Michel. £/ Feminismo. Tr. Juan José Utrilla. F.C.E. México. 1983, p.130,
5% Ibidem. p. 131.
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La liviandad etiquetada socialmente como prostitucion, es la coartada perfecta,
con respecto al rechazo social que acarrea ain en ciertos sectores de la sociedad (sobre todo
en el medio rural y en algunas familias cuya cultura recae en ¢l machismo), para hacer de la
mujer casada, casta y sumisa, un ser pasivo como ama de casa, hasta ser aceptada por ella
misma su dependencia y subordinacion al hombre, pues las mujeres livianas van ligadas a
conceptos negativos y discriminatorios desde la perspectiva moralista de los valores de la
cultura patriarcal;, mientras el esposo halla en la prostituta la posibilidad de desahogar sus
fantasias sexuales y reprobables en sociedad, aunque no por eso ha dejado de prevatecer el
abuso y el maltrato a la mujer a nivel intrafamiliar. Si bien, la prostitucion ha sido y es una
de las mas de las evidentes subordinaciones de la mujer y forma parte del ejercicio del
poder masculino, la apropiacién de su cuerpo se ha convertido en una practica mas del
mercado sin fronteras ademas millonaria, pues para muchos paises significa una ganancia
del 0.8 y el 1.4 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) y en el caso particular de
Tailandia supera los 450 millones de dolares anuales.” Sin duda hay que sefalar que
actualmente la prostitucion masculina, es, dentro de algunas sociedades, notablemente
mayor que la femenina, y tanto hombres como mujeres casados acuden al sexo
comercializado, la causa aparente es la creciente libertad sexual entre hombres, mujeres,

homosexuales y bisexuales.

En ese sentido, en cualquiera de los dos casos — el de la prostituta o la ama de casa
~ se ha logrado obstaculizar su capacidad critica y politica (quienes eran arduamente
perseguidas por crimenes politicos a través de la historia) nulificando su participacion en
decisiones nacionaies. Es hasta finales del XIX y principios del XX que por primera vez en
la historia, se ve a las mujeres intentar un esfuerzo en su condicion de "mujeres” en su
particular interés como sufragistas en Inglaterra y América. Después de 15 afios de lucha
consiguen el voto. En México no fue sino en 1952 cuando se les concedio el derecho al

voto, con lo que se establecia su igualdad de derechos politicos y civiles.

* Informacién divulgada por C/MAC (Centro de Investigacion de la mujer). Espaiia. Sibado 25 de noviembre
del 2000.
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~ También esta condicion de la mujer ha sido constatada por otras mitologias que
son un reflejo y antitesis del pensamiento y valores patriarcales. “En la mitologia de Platén
la mujer es asimilada a un mal y, ademas, mutilada. Aristoteles la define como impotente
para producir esperma.” En la mitologia griega y romana, inspiraciones de la cristiana, la
mujer es simbolizada por lo general, por la serpicnte, de ahi que Zeus consiga dominar y
aOn destruir a la serpiente Tifon, mitad hombre y mitad serpiente. Al igual Apolo quien
derrota a la serpiente Pitén en Delfos, donde yacia la piedra Omfalés (u Ombligo de la
Tierra); ahi era donde oficiaban las sacerdotisas de Piton, la Diosa-Madre, conocidas como
las célebres Pitonisas con e! objetivo de dcjar claro ante un incipiente establecimiento del
orden patriarcal que el que debia mandar en el mundo era y es el hombre.”” Como
resultado, la figura femenina historica y miticamente se ha convertido en el icono de
culturas enteras y del arte mismo, personificando a la maldad, la histeria, la teatralidad, la
tentacion, la sensualidad, la belleza, la irracionalidad, la naturaleza, la creatividad, la
gestacion, lo emocional, lo intocable, lo deseable en tanto prohibido por ser amoral

justificante del dominio y contro! patriarcales.

Estas son las premisas que la llevaron al encierro en el hogar, haciéndola
potentemente sujeta y esclava de la cotidianeidad ante las extenuantes horas de actividad
doméstica ~ o en su defecto inactividad social — constituyendo poco a poco el publico
idoneo para el fortalecimiento del consumismo capitalista, como potenciales consumidoras
desde el hogar que para las feministas en la segunda mitad del siglo XX (segin Macciocchi,
citado por Andrée Michel), ha sido el malestar indefinible que se apoder6 de “las mujeres
instruidas de la clase media, a las que el culto restaurado de la madre en el hogar las

limitaba a los papeles reducidos de esposa, de madre y de consumidora™®.

Por tales motivos se puede afirmar que la mujer ha sido y sigue siendo el eje por
medio del cual se moviliza el fenomeno del consumismo en la actualidad como estilo de

vida, ubicada como mujer-consumidora y como mujer-mercancia.

“f Maria Teresa Orvafianos. “La mujer y el falo™. p.87.
67 Carrillo Castro Alcjandro. op. cit. “El nacimicnio del unicornio”p. 150-157.
% André Michel. op. cit. p. 114.
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3.1 La mujer eje del consumismo.

La mujer-consumidora es aquella que sujeta a la actividad doméstica se ve obligada
a un rol meramente emocional y afectivo, pues se le exige a estar atenta a las necesidades
materiales y afectivas de su familia; a mujer es el eslabon que desde su puesto de
servidumbre en el hogar ha reforzado el mantenimiento de la institucién-familia y por lo
tanto la reproduccién de ésta como célula basica de la sociedad patriarcal, el sistema

capitalista y del propio Estado - Nacion.

La mujer madre de familia debe estar al tanto de que a sus hijos no les falte nada
materialmente, mientras el fetichismo mercantil indica que lo material es igual a simbolos
cargados de afectividad (proteccion, seguridad, carifio, etc.), pues la publicidad siempre
ofrece diferentes opciones de las cuales la mujer esta obligada a escoger entre las mejores
marcas del mercado para vestir y dar a comer a sus hijos, asi como para ofrecerles algunos

lujos al reconocer su necesidad psiquica de ser bucna madre.

En su papel pasivo ante la sociedad surge la necesidad de mantener la atencion del
marido para retenerlo y mantener la estabilidad familiar; el retraso del envejecimiento y la
acentuada preocupacion de su belleza se vuelve en el hito fundamental de vinculacion con
el ser amado y proveedor del hogar, la mujer se ve sujeta a ser el falo (competitiva,
intrusiva, respecto de otras mujeres y sometida a los valores maculinos) para mantener a
“su” hombre a través de su apariencia, ofreciéndole una superficial forma de dar seguridad
a su ego mediante la vanidad; y por ende la industria cosmética se ve realmente favorecida

al promover una cultura de la apariencia y la belleza superficial.

Publicaciones especializadas en mercadotecnia, como Adcebra en marzo de 1998
ha sefalado que el consumo de cosméticos y productos de belleza se encuentra en el 3er.
lugar de los articulos mas vendidos a nivel general en el mercado en México. E! negocio de
las fragancias es un rubro que entra en estos productos de consumo y en el periédico £/

Universal de Venezuela durante 1998 se publico que ese pais ocupa el tercer lugar entre las
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naciones latinoamericanas que mas consumec fragancias, y otros cosméticos,
inmediatamente después de México y Brasil dado, que el negocio de perfumes en aquel

pais vende 50 millones de dolares anuales.

Por otro lado AC Nielsen en una investigacian de mercado sefialo que entre las 43
marcas que obtienen ventas de mas del billon de dolares, siete estdn ubicadas en Europa y
una de ellas se dedica a la industria de la cosmetologia, y es la reconocida marca L'Oreal

cuyo slogan publicitario enuncia “porque yo lo valgo™.

Adcebra revista especializada en mercadotecnia en un estudio sobre inversion
publicitaria en medios, por su parte, ha puntualizado que “los sectores de belleza,
perfumeria, higiene personal, joyeria y automotriz, entre otros, son los que principalmente
se siguen anunciando"(‘q, de hecho, para las revistas femeninas, las mas vendidas en cuanto
a publicaciones periodicas se refiere, la inversion de anunciantes de cosméticos, belleza y

fragancia representan por lo regular cerca de un 30%.

La apariencia de la mujer ha sido la carta de presentacion de las familias ante la
sociedad, pues a través de la imagen femenina se comunica el status socioeconomico de la
familia en tanto que es la mujer el principal agente de la sociedad que reproduce las modas

de las cuales es retroalimentada a través de los medios informativos y la publicidad.

De ahi que Mattelart haya destacado que la mujer “imagen o realidad, soporta mas
que el hombre la cotidiancidad y que sigue ocupando el centro de esta misma esfera de lo
cotidiano, era ciertamente el foco mas adecuado desde el cual hacer irradiar la cultura de la
modernidad, que difusamente pretende influir en el contexto diario moldeando ambientes,

gustos, deseos™.””

Resulta interesante para el presente trabajo de investigacion que en marzo de 1998,

(hace tan solo 4 afios) en una reconocida revista especializada en mercadotecnia y

7 Norma Angélica Martin. “Revistas cn la Mira”. Adcebra. Aiio X. No. 117, Ed. La Ccbra. México.
Noviecmbre del 2001. p.42.
“R. Echeverria. ct. al. ap. cit. p. 144,
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publicidad aparece un articulo titulado “Revistas: Mujeres y Negocios. Femeninas,

Empresariales: Lideres Publicitarios™ 7'

en donde se asegura que entre las publicaciones
mas vendidas a nivel nacional se encuentran las revistas femeninas, y ésta es una tendencia

que todavia sigue segun un informante de AC Nielsen.

Entre las 11 revistas que destacan por su tiraje y ventas sc encuentra la revista
femenina mas vendida en México, Vanidades, catorcenal con un tiraje de 275,000,
Cosmopolitan, mensual con 215,000, Marie Claire, mensual con 75,000, Elle, mensual con
50,000 ejemplares, Buenhogar, mensual con 55,000, Harper's Bazaar, mensual con
40,000; Eres Novia bimestral con 85,000 todas pertenecientes a la poderosa Editorial
Televisa, las demads revistas privilegiadas son Kena que vende 80,000 cjemplares y Kena
Especiales que ha llegado a vender 220,000 en algunos de sus numeros como aquel
dedicado a la Navidad que salié en X/97 y forman parte de la Editorial Armonia; Pawla con
un tiraje de 50,000 y por Gltimo Clara cditada por Servicios de Edicion México, cuya
homénima originalmente se¢ edita en Barcelona, y su tiraje asciende a los 100,000
ejemplares. Asi, estas publicaciones se han convertido en un medio predilecto para el
anunciante publicitario. Cabe sefialar que Vanidades, por ejemplo, rebasa en su tiraje a la

mayor parte de las revistas informativas y diarios de caracter nacional.

Las demas publicaciones mas vendidas en el mercado corresponden a sélo cuatro en
el rubro de negocios, muy de acuerdo con el desenvolvimiento del hombre y la mujer
acumuladores capitalistas. Los titulos son: Expansion, Mundo Ejecutivo, Alto Nivel y
Ameérica-Economia, cuyos tirajes se encuentran por debajo de los 26,000 ejemplares. Ello
implica que la atencidn a los negocios, esto es el publico de ejecutivos, es menor al de las
mujeres de poder adquisitivo alto y medio, a diferencia de lo que algunos ensuefios, como
las peliculas norteamericanas, tienden a mostrar, en tanto canal de sus valores patriarcales,

cada vez mas en entredicho.

" Cecilia Boul “Revistas: Muj v Negocios. Femeninas, Empresariales: tideres publicitarios™.
Adcebra. Afto V1. No. 73. México. Ed. La Ccbra. Marzo 1998. p. 42-53.
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. Por su_f parte, ' Selecciones del Reader’s Digest, cuya circulacion es
.sorpreridente " pues sus directivos afirman que circulan 662,000 ejemplares al mes, cabe
des(acar que el 54% de sus lectores son mujeres, por lo cual su Director Enrique Branson

. seﬁalo “nguna revista fcmemna mexicana puede competir con eso”. También destacaban

g F res' k(ju eml)'y TV ‘Novelas (familiar) que se aseguraba circulaban mas que cualesquier

’ fotras revnstas fememnas, pero que en su trasfondo o contenido latente ticnen, en realidad

mu ho que ver con ellas.

: El boom ideologico que suponen las revistas femeninas es trascendental para
entender el .impacto publicitario en el caso particular de la mujer, pues es en cstas
publicaciones donde se dan a conocer todos los valores femeninos, como prototipos
estereotipados de forma permancnte, ya que estas publicaciones tienen el caracter de ser
coleccionables, lo que hace su consulta reiterativamente facil por los diferentes miembros
de la familia. De ahi que entre los valores que se articulan en su contenido acerca del
estereotipo femenino se encuentran: temas y valores del corazédn, ligados a consejos de
como mantener unida a la familia, la comunicaciéon con sus hijos y el de mantener la
atencion del marido constantemente, asi como de las propias amistades y sus relaciones en
sociedad. Un ejemplo en particular es el articulo de Julie Taylor en Cosmopolitan cuyo
titulo es “Recobra la ficbre del principio™ 7 y trata de una serie de consejos para que se
reavive la pasion de la pareja aun cuando el amor sea el mas tranquilo y sosegado, es decir,
sin creatividad o seduccion alguna. En la revista £l/fe se publicé “Cémo perdonar a los

padres™™

, en donde se comenta a las madres de familia como las diversas formas en que un
hijo o hija resienten un castigo y como encontrar una salida favorable para que éstos los

asimilen.

Temaéticas como la organizacion doméstica, para que la mujer en su papel de
encierro, se mantenga atenta de su casa, siempre impecable, limpia, ordenada y sobre todo

llena de mercancia lujosa, la perfeccion como valor maximo ante la visita y la critica social

"2 Julie Taylor. “Recobra la ficbre del principio”. C poli Revista. M 1. Ed. Televisa. Afio 29. No.
3.p. 87

* Patricia Gandin. “Como perdonar a los padres”. Elfe. Revista. Mensual. Ed. Televisa. Afo. 8. No. 8.
agosto del 2001, p.49-51.
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son cuestiones sobre la cotidiancidad, asi como ejercicios faciles en casa,
manualidades, formas de “ocupar el tiempo™ destacando sobre todo las compras en tanto un
habito en las tiendas mas prestigiadas; en Vanidades se publican articulos como “Plantas el
accesorio ideal. La necesidad del contacto con la naturaleza llevd las plantas a la
decoracion interior...jy alli siguen.!””® O “Vanidades de la moda™ en donde sc invita a las
lectoras a consumir y vestir como las estrellas y ademas le recomienda a su lectora *“usa
trajes cefiidos como este de Michael Kors, sandalias de Raso y lujosos bolsos de Salvatore

F(:rragamo.”75

También sobresalen los dedicados a la intimidad siempre con el fin Gnico de instruir
en como retener al ser amado, entre otros articulos, “Expande tus fronteras sexuales”, en el
cual se enuncia “;Quieres conocer todo un nuevo reino de arrebato carnal?. Solo necesitas

un poco de creatividad, una actitud juguetona y cierta flexibitidad. Comienza aqui™’s.

Temas totalizadores de la vida completa de 1a mujer, repetitivos en todos y cada uno
de los nimeros y que en la actualidad vienen acompafiados con otros tratando de ir acorde
con la mujer vanguardista que es ama de casa y trabaja a nivel exodoméstico (fuera del
hogar) o para aquella mujer independiente, un tanto feminista, que trabaja para mantenerse
y aportar algo en su hogar. En la seccion de Vida y Trabajo de Cosmopolitan aparece
“Cosmo carreras. Reorganiza tu horario: como decirle que no a un trabajo ...y mas™”’, en

donde se dan tres consejos basicos para hacer la jornada de la mujer cosmo mas divertida.

Todos esos puntos siempre estaran ubicados con respecto a la dinamica y aceptacién
social con el objetivo abarcador de que la lectora obtenga prestigio, éxito, afecto y
admiracion, negando su participacion critica y politica en sociedad; se puede decir que las
revistas femeninas son un aparato que sirve para acallar a este sector de la sociedad. “En un

continente que necesita desesperadamente enfrentar y resolver sus problemas reales, las

™ “Plantas el accesorio idcal”. Vanidades. Revista. Catorcenal. Ed. Televisa. Afio 41. No. 26. p. 60 v 61.
75 “Vanidades de 1a moda”. Vanidades. Revista. Catorcenal. Ed. Televisa. Afto 41. No. 26. p.50.
' Jane Katz. “Expande tus fronteras sexuales”. Ct politan. Revista. M 1. Ed. Televisa. Afio 29, p.78-

81.
" Liesa Goins. “Reorganiza tu horario”, Cosmopolitan. Revista. Mensual. Ed. Televisa. Afto 29, No. 12. p.
86.
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revistas publicitarias femeninas pretenden cubrir y resolver la problemitica de la mujer
sometida a la dependencia de estos “poderosos gigantes™ del capital. El estudio de la
publicidad de estas revistas asi lo demuestra, como queda también revelada la presencia de
una simbologia se destina a “adornar y distorsionar”intereses que van desde lo econdomico
hasta lo politico.”™ Asi este tipo de publicaciones masivas hacen suponer a las mujeres “/o

que ganan’ cuando histéricamente han perdido mucho como género.

En congruencia, la tendencia del trabajo doméstico de la mujer persiste en México

en donde existen 103 mujeres por cada cien varones.

Segun la Encuesta Nacional de Empleo de 1997 del INEG]I, el 47% de la poblacion
femenina se dedica exclusivamente al trabajo doméstico en el interior de sus propios
hogares, mientras el 39.8% de la poblacion masculina de mas de 12 afios desempeiia
exclusivamente el papel de proveedor, es decir, se dedica exclusivamente al trabajo
extradoméstico. Autn asi se ha sefialado que de un total de 35.3 millones de mujeres de mas
de 12 afios, el 95.1% de ellas —sin importar su clase social y economica- participa en los
quehaceres del hogar, mientras que su contraparte masculina con 32.4 millones tan solo
desempeiia un 50.5% de actividades en el hogar, lo cual implica, de cualquier modo, un
progresivo cambio o flexibilizacion de los roles. En esc sentido, la presencia y trabajo
femenino al interior de la casa sigue hallando fuente de riqueza no remunerada con fines de
mantener la infraestructura y la union familiar, lo cual saca a colacion que la mujer al
invertir 37.3 horas semanales a! trabajo extradoméstico y 27.4 al trabajo doméstico, y el
hombre 46.6 y 10.7 respectivamente, trabaja 7 horas mas que los hombres semanalmente.
Asi las tasas de participacion economica masculina equivale a un 78.3%, mientras que las
femeninas a un 36.8% referido a niveles que oscilan entre los 20 y 49 afios ya que la

. 0 - . - .
inmensa mayoria de las mujeres mayores de 50 afios se dedican exclusivamente al hogar.

Por otra parte, Adriana Santa Cruz, en la década de los 80°s, aseguré que la mujer

“como consumidora es la responsable del 75% al 85% de las decisiones privadas de

™ Adriana Santa Cruz, ct. al. Compropolitan. Nucva Imagen. México. 1983, p.53.
Informe de Aujeres y ffombre en AMéxico, 1997-2000. INEGI.
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consumo™™,

, ¥y en una encuesta realizada para el presente trabajo a 50 mujeres entre 20
y 62 afios de edad, ante la pregunta de ;Quién toma la decis_ién de comprar las cosas del
hogar y la familia en su casa, usted o su esposo (o mama o papa, el hombre o la mujer)?, el
68% sefialo que la mujer o la mama, mientras un 14% dijo que entre los dos tomaban la
decision, el 12% que cada quien o por decision individual y el 6% que ¢l sexo masculino
(en su papel de proveedor), como se sefialard al informar en conjunto acerca de esta

encuesta.

En ese sentido, la mujer al estar sujeta a la ocupacion cotidiana, es quien realiza las
compras y da peso a las marcas con su compra, de ahi que sea el publico predilecto de
acaparamiento y cje del consumismo. Hacia ella se irradia ¢! mensaje de las modas y la
vanguardia, de necesidades creadas, en donde el valor de uso cac ante el valor del
satisfactor simbolico y el placer momentineo, pues la mujer y el hombre ante el
consumismo creen encontrar una liberacion individual que los lleva a sentirse mas libres en

su comportamiento cotidiano.

Paraddjicamente, la cultura patriarcal y el sistema capitalista, poco a poco y con el
gran empuje publicitario, han atacado sus propios valores y principios, pues los hombres y
las mujeres que estin construyendo a través de su ideologia, son cada vez mas violentos,
individualistas y aislados, “unidimensionales™, prototipo estereotipado del hombre y la
mujer virtual; provocando ¢l desmantelamiento de la mas primitiva forma de division de
trabajo y diferencia de clase, la familia patriarcal, desatando una ola de desadaptados
sociales y una encarnizada pugna entre los sexos ante la conciencia de la mujer sobre su
historia y marginacion, pues el hombre acumulador clasico construido para el
mantenimiento del sistema capitalista es sefialado por Mitchel Schneider como: “El caracter
maniaco inherente al caracter mercantil o monetario deja también su sello en la estructura
social de las necesidades e instintos. Asi lo expuso Marx en la imagen de Midas, que en
cierto modo es el prototipo o fantasma mitologico del maniaco. Midas como Dionisio,

desea que todo lo que toque se convierta en oro o dinero en sus manos, enfermos de

' Jbidem. p. 148.
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insaciabilidad™®®, ello se esta convirtiendo en un hombre y una mujer virtuales sujetos
al mas frio y maquiavélico consumismo (por quiencs controlan y dominan los medios)
desde una perspectiva cgocentrista, pragmatica, idolatrica de la fetichizacion mercantil de
las modas, la violencia que despierta un sentir morboso producido en noticieros de
television y programas de entretenimiento y videoclips, peliculas de accion y ficcion en el
cine, el ruido electronico (como solo un ejemplo la musica electronica de género saico,
house, trans, progresive) en la radio en donde las inelodias ya no contienen letra o una
historia que contar y se convierten en un producto plistico resultado de la tecnologia, la
invasion informativa de basura cibernética en el Internet, pornografia publicitaria en todos
los medios, asi como las revistas y la prensa que también cumplen como un personalizado
manual de consejos de autoconservacién que invitan al individuo a pasar por encima del
Otro (sutilmente ensefian el arte de engaiiar, insultar, utilizar, humillar para alentar su
propio ego).

Entonces, el avance tecnoldgico representa mayor ocio para el ser humano, menor
ocupacion manual y creativa, menor preocupacion por el mundo, la politica, la cultura y la
critica, y mayor expectacion ante la novedad morbida que reiterativamente invitan a la
mujer y al hombre a una satisfaccion inmediata; la pérdida de la capacidad de asombro se
acaba, no existen sentimientos profundos que valgan la pena para personas tan vacias como
el hombre y la mujer virtual, asimismo se acaba su capacidad de busqueda y
contemplacion; un mundo tan rapido y estresante como el virtual no deja contemplar la
belleza de Ia naturaleza con la que todavia contamos, pero que los poderosos capitalistas
estan exterminando. El arte se vuelve cada vez menos comprensible, ante la represion de
aceptar una condicién de sometidos por un sistema que camina sin sentido al consumo y la
profunda insatisfaccion ante valores una y otra vez devaluados; la intranquilidad se vuelve
en el fantasma de estos hombres y mujeres arrebatando la paz al viejo que es marginado y
olvidado por ser incapaz e improductivo. En suma, los ideales de una sociedad moralista
segun la cultura patriarcal y el propio Estado, desde hace tiempo ha ido decayendo y con
ello, la pasion existencial de los hombres y las mujeres, provocando una honda crisis de

identidad sobre el rumbo de su existencia. Las drogas, el sexo, la misica como fenémeno

 Mitchel Schneider. op. cit. p.191.
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masivo, entre otros, por cjemplo, se han convertido sobre todo para el adolescente y el
joven, el escape a sentir real por uno virtual, que los apasione y les proporcione un sentido
fallido de su existencia, y que son publicitados por marcas de bebidas alcoholicas,
cigarrillos, condones entre otros articulos.

3.2 Evolucion e involucion de los estereotipos femeninos.

La historia ha sefialado como la mujer ha sido sometida al sistema de la cultura
patriarcal después de haber conseguido la soberania del mundo en la arcaica sociedad

matriarcal.

También la humanidad ha sido testigo de los muy diversos castigos o seilalamientos
de los que ha sido “victima™, por ser simbolo de lo diabdlico, lo cual alude a como la mujer
ha sido perseguida por herejia y brujeria, principalmente cuando se trataba de mujeres

viudas, solteras o divorciadas, en diversas culturas del mundo.

Sin embargo, la mujer siempre ha contado con un espifitu reivindicativo, que el
encierro en el hogar, su cerrado pape! de procreadora y la prohibicion de su preparacion
profesional y la referente a su participacion en decisiones de la sociedad no han logrado
ponerle freno, pues ante todo ha sido coherente y consciente de que ha sido un ser humano

supeditado a la marginacion.

E! feminismo, expresion maxima de lucha por la reivindicacion femenina, que halla
su origen desde el primer momento en que la mujer decide pelear por su emancipacion,
- aunque el término feminisme aparecié hasta 1837 en el idioma francés - ha ofrecido a la
humanidad la figura de algunas mujeres reconocidas por su accion al tratar de hacer
entender que la mujer no deja de serlo por ser intelectual, por armarse y luchar por su
nacion, por especular acerca de decisiones fundamentales, por ejercer su sexualidad con
libertad, quienes sin embargo en el mayor de los casos fueron perseguidas y torturadas. Asi

de forma paradigmatica “Leonor Aquitania (1122-1204) es uno de los ejemplos mas
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ilustres de esta resistencia. Desempefio un papel politico capital en Inglaterra y en su
principado de Aquitania: fundo instituciones religiosas y educativas, fue instigadora de las

cortes de amor y asi pudo ser llamada “la Madre del siglo™®*

y cuando la “feminidad pasa a
ser consagrada al cumplimiento de los roles sociales institucionalizados: ser doncella,
esposa y madre. Paraddjicamente, aparece cn esta época el cinturon de castidad y el amor
cortés. Es la época en que Juana de Arco se viste como hombre para combatir a los
ingleses, fue armada caballero y quemada en la hoguera ;por bruja?, jpor mujer?, jpor

dejar de ser doncella?" *2

El feminismo ha marcado la pauta para la evolucion del estereotipo femenino
heredado de la sociedad patriarcal, que ante su necesidad de acabar con todo vestigio de la
arcaica socicdad matriarcal, se dedicé a nulificar la presencia de la mujer en sociedad, a
quicn se le doblegd al papel de procreadora y servidumbre en el hogar, lo cual le significo
la humillacion de ser vista unicamente como objeto utilitario para la gestacion y
reproduccion humana con ayuda de un esposo al cual no habia elegido, y por tanto el
vinculo entre mujeres y hombres se tornaba indiferente; y a favor de la cultura patriarcal en
lo particular la infidelidad del hombre se legitimiz6 como un mal necesario que ha

pisoteado la dignidad de la mujer.

La prostituta que se ve obligada a vender placer a través de su cuerpo al ser
desplazada de la herencia patriarcal del suelo cultivable, pues los tinicos con derecho a tal
legado eran los hijos varones, acompafiado de la prohibicion de su instruccion o
preparacion’ en algin oficio para sostenerse econdmicamente, también es victima del
sometimiento, pues como el poder masculino tendria que imponerse al femenino, el
comportamiento libre sexual y la prostitucion serian simbolos de reprobacion, marginacion
y- humillacion, siendo esgrimidas solamente para que el hombre encuentre el placer que su

csposa por aburrimicnto o en su papel tinico de reproductora no le daba.

5 Andrée Michel. op. cit. p. $1.

¥2 Maria Teresa Orvafianos, Op. cit. p.87-88.

" Salvo en alg cortes aisladas ¥ excepci ubicadas entre la edad media y ¢! renacimiento, cuando las
cortesanas podian a diferencia de “las damas™ tener acceso a las bibliotecas.
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De ahi que uno de los principios de la emancipacion femenina haya tocado el
tema de la sexualidad, luchando por quitarle su cardcter serio al amor para darle un poco
mas de libertad - promiscua - de eleccion de pareja con el afan de igualar su condicion

frente a la del hombre.

Sin émbargo, el hombre ha hecho parte de su ideologia apoyado de la publicidad y
la pomografia de la figura femenina como significante de placer antes que otro sentimiento
tierno, marcandose asi a través de los medios de comunicacion colectiva, y en particular la
publicidad, una marcada involucion del objetivo por reivindicar la sexualidad femenina;
incluso en la actualidad psicologos y sexologos especialistas afirman que el hombre por lo
general le es infiel a la mujer debido a una insatisfaccion sexual; posibles razones hay
muchas y justificables desde este marco tcorico, entre los mas mencionados son los
diferentes tabies que han reprimido y reprimen la sexualidad femenina causa de su
frigidez; también porque el hombre ha sido tan contaminado con esta ideologia que le es
impensable cavilar de otra forma, pues ve en ésta la Unica salida que le permite autodefinise
como “macho” en una sociedad dirigida por hombres, entre otras muchas posibles razones.
Las mujeres de diversas épocas, por su parte, con mayor sutileza que los hombres, han

acudido también at adulterio, como la contraparte necesaria del abandono que han sufrido.

La respuesta ante esto no esta lejos, pues la mujer contemporanea busca ser y es
infiel debido no a su insatisfaccion sexual (en primer lugar), sino debido a un vacio
emocional ante la indiferencia de su compaiiero, ya que ésta al parecer no ha perdido su
capacidad de enamorarse y entregarse completamente tal y como la cultura se lo ha
impuesto a diferencia del hombre.

En el programa televisivo dedicado al pablico femenino “Con Sello de Mujer” del
Canal 13, el 21 de agosto del 2002, una sexologa invitada especialista en el tema asegurd
que a partir de los 46 afios ¢l 45% de las mujeres son infieles por dicha razon, aunque
también lo hacen las de menos edad. De ahi que muchas mujeres aseguren que prefieren
probar (en forma real o dicho sarcasticamente) una relacion con personas de su mismo

sexo, debido a que el hombre no la comprende, de ahi que Dio Bleichmar sefialara:
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‘La homosexualidad de la histérica debe distinguirse de la homosexualidad anal,
perversa y psicética’ (Rosolato), ya que no se trata ni de deseo sexual, ni de eleccion de
objeto femenino, ni de ningin complejo de Edipo invertidlo — como bien lo sefiala
Maldavsky (1982) - lo que hace la histérica, sino de 1a apropiacioén para el género femenino
de los derechos y de los modos de accion tipificados como masculinos. Si en lo imaginario,
supuestamente la histérica se interrogaria sobre si es hombre o mujer, no es con respecto a
los roles sexuales, sino al poder, a la valoracion, a las formas de obtener reconocimiento; no
es a la diferencia de sexos a lo que reacciona, sino a la desigualdad imperante entre ellos.”

Otra cuestion ejemplar que marca la involucion del estercotipo femenino, es
precisamente la que recac en la ideologia vana y superficial de la que es expectante y
narcotizada como consumidora de modas. De esa forma y para si misma, su belleza la cuida
como un hipervalor para la aceptacion social, sobretodo en niveles medios altos y altos
socioeconémicamente. La mujer contemporanea se ha vuelto una mujer plastica, cuyas
extremidades eroticas, “cara, senos, nalgas™ se han convertido en implantes de gel y
colageno, cuyo objetivo es el de parecerse y promover el estereotipo ideal publicitario,
anoréxico (promotor de la Anorexia como enfermedad cultural) ante la falta psiquica que

de esto la publicidad y el mundo de la moda y la farandula han creado.

En la actualidad se¢ pueden adquirir productos para modelar cuerpo y cara, y
significativamente-ta publicidad impresa de este rango ocupan un lugar preponderante al
considerarse dentro de los cosméticos, productos de belleza, higiene personal y fragancias
con un 30% de presencia, mientras que en television asciende considerablemente, pues los
programas mas vistos segun los raitings de IBOPE AGB corresponden a la barra de
telenovelas que pasan de lunes a viernes de las 16:00 a las 21:00 en el canal 2 de Televisa
con arriba de 20 puntos (mientras todos los demas programas de cualquier otra televisora y
tematica se hayan con 19 o menos puntos de ratings)**, cuya tabla publicitaria anuncia en
su mayoria productos de ésta indole. Ademas que estos productos cuentan con su propia
barra de programacioén nocturna en television nacional en canal 2 (Sanborn’s ventas), 7
(Infovision ventas), 9 (C.V. Directo ventas) y 40 (R. Shopping. Ventas por T.V.)
principalmente. Lo cual significa a la vez el vinculo comunicativo de consumo para las

clases de media a alta, y una narcotizacion de fantasias fantasmagoricas o ensofiaciones

%3 Emilce Dio Bleichmar. £l feminismo espontaneo de la histeria. Espaia, Siglo XX1. 1991, p. 183,
84 “IBOPE flash™. Adcebra. Aito X. No. 177, Noviembre 200). p.62 y 63.



127

para la clase baja deseante de subir en la escala social y economica, y frustrada para
hacerlo en términos reales. Se ha dado mas bien una regresion o movilidad social

descendiente.’

De hecho muchas mujeres y hombres optan por opciones extremas como la
liposuccién, las operaciones plasticas y el tatuaje de la cara para parecer siempre
maquillada, en este uttimo la mujer ve la posibilidad de estar siempre arreglada adn después
de dormir, ya sea para agradar a su pareja (retenerla), o para volver inmaculada su imagen
social tanto de visitantes o amistades. Todo vestigio no solo de senectud sino de vejez,
atenta contra su autoestima valorada a través de la esfera social; su fin ultimo es que

siempre la recuerden vivaz y joven.

El resultado; la involucion del estereotipos femeninos en cuanto a que la mujer
vuelve a dejar de coexistir como un ser humano capaz a nivel intelectual para ser valorada

anicamente o en primer lugar por su apariencia.

Entonces, jdonde esta quedando toda la lucha que se ha hecho acerca de la
emancipacion psicologica, sexual e intelectual de la mujer?. De ahi la necesidad de hacer

un breve recuento historico.

3.3 LA MUIJER EN LA HISTORIA: BREVE SINTESIS HITORICA

3.3.1 Del matriarcado cooperativo al patriarcado
egocéntrico.

Uno de los grandes descubrimientos historicos que dieron la pauta para establecer la
condicion de la mujer en el tiempo ha sido la existencia de una sociedad matriarcal, cuya
organizacion era regida por la mujer ya que ésta en su caricter de procreadora era vista

como una circunstancia verdaderamente magica o milagrosa, por lo tanto la maternidad, por

° Incluso ya es normal y notorio que familias enteras ocupen su tiempo de interaccion en pascos dominicales
en centros comerciales a pesar de que en éstos no compren nada debido a los altos precios. 1a finalidad es ver,
y como resultado fantascar.
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ser un hecho natural pero sorprendente, observable y certificable socialmente colocaria
a la mujer en el lugar perfecto para establecer el poder femenino. “No seria descabellado
pensar que durante ese periodo los bienes mas importantes que ese grado de desarrollo
social permitiria producir no serian otros que los nuevos repuestos de los propios seres
humanos, ya que éstos serian el requisito indispensable para la reproduccion de ia

especie™

Durante este modelo de organizacion que se caracteriza por ser consanguineo y
dada la creencia de la ausencia de responsabilidad masculina en la procreacion, el varén
adulto no se responsabilizaba de los hijos de una mujer, es decir, las primeras familias
estaban compuestas por madres e hijos a través de una relacion meramente consanguinea,
es decir, que hermanos, padres e hijas, madres e hijos llegaban a tener relaciones sexuales
de esta forma esta premisa incluiria para este estadio lo que Adarx denominaba en conjunto

"o«

“relaciones de produccion”, “pues de esa forma se organizarian los clanes maternos y por

. .o PRy 6
ende, su organizacion econdmica™*?,

El hombre seria considerado un ser de menor jerarquia, una especie de zangano
incapaz de dar fruto, pues no le habia sido concedido el don de parir hijos. Ciertamente
cumpliria otro tipo importante de funciones sociales, pero en la primordial, la de la
procreacion humana, aquella en la que sélo la mujer se parecia a los espiritus creadores de!
resto dt7: fa naturaleza, ¢} hombre resultaria inferior, incompleto, menos proximo a lo
divino.*

Cabe destacar que aun asi los valores de la sociedad matriarcal residen sobre todo
en el respeto y veneracion a la naturaleza y la creacion natural, y por ende la aceptacion
pasiva de la vida y de los fendmenos naturales. Las matriarcas creen en el poder intuitivo y
emotivo de los seres humanos (sexro sentido) como una forma importante del conocimiento

y descubrimiento humano, fueron grandes descubridoras de la medicina arcaica.

Su respeto a la naturaleza los llevé a consolidar una sociedad hacia el respeto a la

libertad sexual absoluta de hombres y mujeres por igual, no hay etiquetas injuriosas por

5 Alejandro Carrillo Cnslro op. cit. p.17.
%6 tbidem. p. 18.
¥ Ibidem. p. 33.
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ejercerla, lo cual va ligado a una fraternidad universal, donde la cooperacidn, la
comprension y la igualdad social y politica entre hombres y mujeres son valores
inviolables, proveedores de la paz social que en cierta época de aquel estadio arcaico logré

darse. Las decisiones del clan o tribu se tomaban en grupo por una asamblea.

Existe la prioridad otorgada a madres nitimogénicas ya que éstas son las encargadas
de la reproduccion de la prole proyectada hacia el futuro. El respeto y veneracién a los

ancianos como fuentes de sabiduria fue caracteristica del matriarcado.

Por supuesto, la Diosa venerada era la madre, pero también eran accptados dioses
como sus “hijos”, “hermanos” o “esposos” (politeismo), aunque la transmision del poder y

la propiedad era exclusivo de las mujeres.

Aqui las mujeres se entregaban a la recoleccion pero también cran poderosas
cazadoras que participaban con el hombres. La mujer contaba con diversas ocupaciones y
profesiones como la alfareria, la artesania, la auriga, la maestra, la recolectora y la
porteadora, entre otras, es decir, su participacion en la sociedad era notablemente visible y
dignificante.

Entonces, nacerian especulaciones propias del intelecto humano sobre la igualdad
entre padres e hijos y la condicion un tanto disminuida de! hombre lo harian encontrarse
con la ansiedad de poder, ya fuera por la madre o esposa, dando lugar a enfrentamientos
peligrosos entre padres e hijos, o por la propia condicion de ta mujer como jefa de la tribu o
de la familia al querer posesionar los hijos de su pareja, asimismo buscod erradicar los
comportamientos femeninos despoticos de las propietarias de los hijos y de otras
posesiones valiosas, todo a partir de que el varon captara la idea de paternidad y
comprendiera que sin €l no es posible la fecundacion. Sin embargo, la imputacion y
reconocimiento de dicha paternidad siempre habia sido un privilegio otorgado y reconocido

a las mujeres.
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Asi para pretender contrarrestar este poder de la madre de especificar la
paternidad surge un Estado de Derecho cuya evolucidén va dirigida hacia una sociedad
juridica y politica patriarcal se gesta entonces a raiz de las diversas frustraciones
masculinas ante el poder matriarcal y su necesidad de dominarla por entero, pero ain asi no
seria descabellado pensar que debicron haber existido modelos intermedios entre el
matriarcal y patriarcal, en donde el propio hombre trataria de encontrar la forma de que la

sociedad retornara a valores igualitarios antes que de dominio de un sexo sobre el otro.

A todo esto se sumaria el hecho de.quc ya en ¢l Neolitico medio, entre 6 mil y tres
mil afios a. c. debido a la revolucidn establecida por el descubrimiento de encrgias nuevas
como la fuerza del buey, el agua y el viento, asi como la invenciéon exclusiva del hombre de
la carreta, el molino de viento o de agua y el barco de vela, reemplazaria a la mujer en la
produccion agricola, aunque ésta la haya descubierto, es decir, el arado del hombre
remplazd a la azada de la mujer. Como resultado.se daria ¢l nacimiento de la division de
trabajo. Ante la exclusion del enfoque cooperativo matriarcal (*Comunismo primitivo™) el
desarrollo ya apuntado dc las fuerzas productivas el centralismo de la ciudad-Estado
patriarcal y la explosion demografica imperante, se da el nacimiento de la esclavitud, y
con cllo la total derrota del predominio del sexo femenino, pues poco a poco fue relegada at

papel exclusivo de la maternidad y el encierro en el hogar.

Otro eclemento adicional a la explicacion histérico-estructural es la sociologica
sistémica que radica en el hecho de que a “la exogamia que cra necesaria para la
supervivencia de los cazadores del Paleolitico para garantizarse, mediante alianzas, los
territorios de caza, sucede el régimen de la endogamia en que todas las hijas de la casa son
guardadas como reproductoras por los jefes de familia para los primos de la casa. Tal es el
principio del encierro de las mujeres. La alianza mediante el matrimonio de las mujeres

»88

“exportadas™ a otros clanes es remplazada por el recurso de la guerra™", pues habia que

apropiarse de tierras ajenas por supervivencia cuando los suelos productivos se agotasen.

¥ Andrée Michel. ap. cit. p. 24.
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La conclusién final de estos procesos dindmicos es que la mujer ha estado
sujeta a la vision utilitaria de su género en su papel de procreadoras y sirvienta encerrada en

el hogar para atender a el hombre y a sus hijos.

3.3.1 El patriarcado egocéntrico y la nueva condicion de la mujer.

Para establecer el patriarcado era necesario incluir todo un sistema econdmico,

politico y cultural que paulatinamente fuera legitimandolo.

El surgimiento del Estado de Derecho seria un elemento politico y econémico que
legalizaria la sociedad patriarcal, pues haria de la propiedad un bien privado e inviolable
ante las distintas guerras o enfrentamientos de caracter bélico que se llevaban a cabo en la
antigiledad por los territorios. Simbolicamente permitiria legalizar la entonces incipiente
condicion de la mujer para que no quedara vestigio alguno de la anterior sociedad
matriarcal, pues ¢l tnico que tendria derecho a la propiedad como proveedor seria el
hombre.

La religion tomaria un lugar preponderante, ya que con ella se lleva a cabo una
manipulacion ideologica que erradicaria el politeismo y la creencia en una Diosa-Madre
para gestarse un Dios masculino creador de la Tierra y el Universo, mas poderoso que
cualquier otro ser vivo, “...la familia natural y la comunidad matriarcal queda reemplazada
por la sociedad, del mismo modo que el politeismo anterior y el panteismo matriarcal

quedan subsumidos en el monarquismo y monoteismo propios del Estado.”®”

La creacion de un Dios masculino seria trascendental, base de la condicién todavia
vigente de la cultura patriarcal. La creencia de éste daria al hombre como género la fuerza
que necesitaba para ser respetado y nunca mas opacado por la mujer, pues ademas,

entonces se manejaria la idea de que por ser un Dios varon, nicamente a sus hijos varones

8 E K. Mayr ct. al. La mitologia occidental. Anthropos. Barcclona, 1989.p.18.



132

los habia dotado de razén mientras que a las mujeres, todavia mas relacionadas con el
mundo de la naturaleza las habia excluido, de ahi la idea de que habian sido creadas
exclusivamente para tener hijos como los animales, justificando su posterior esclavizacion,
asignandoles un papel de servidumbre y encierro en la casa del hombre, asi como su nula

participacion politica en sociedad.

De esa forma se fue consolidando un nuevo orden normativo de la sociedad
patriarcal, para su mantenimiento acufiaria diversos tabiies que serian las normas sociales
que de ahi en adelante crearian una sociedad armoénica, pero a partir de la marginacion,
aislamiento y humillacion femenina en tanto que las féminas eran igualadas a los animales

por ser seres “irracionales”.

Los tabies iban dirigidos a restringir la libertad sexual, intelectual y laboral de la
mujer; en consecuencia Eva en el ambito religioso fue puesta simbdlicamente como surgida
del cuerpo de Adan para complacerlo, darle compaiiia y complementacion subordinada a la
vez que lo corrompe en su racionalidad natura! al llevarlo a !a tentacion de! conocimiento
artificial, y por ende, a su destruccién o castigo, por intentar igualarse al Dios Padre,

representante del Poder Ominimodo de un Ser Masculino Supremo.

Esta es una ideologia que en realidad guardaba otro significado muy particular, pues
el género masculino deberia evitar que la mujer tomara poder dentro de la sociedad como
alguna vez lo habia tenido. Entonces, la mujer deberia dejar de ser escuchada para evitar
que volviera a instaurar el matriarcado, por eso uno de los valores mas importantes dentro
de esta forma de pensar era el que la mujer deberia obedecer en todo a! padre primero y a

su marido después.

“Sin duda, en las primeras edades de la historia humana el milagro y la fuerza
magica de la mujer fue una maravilla no menor que el universo mismo, y esto dio a la
mujer un poder prodigioso, y una de las preocupaciones principales de la parte masculina

de la poblacion ha sido destruirlo, controlarlo y emplearlo para sus propios fines.”™

% Campbell. Las Mdscaras de Dios: Mitologia primitiva. Alianza Editorial. Madrid. 1991. p. 358.
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La instauracion de la institucion del matrimonio fue un mecanismo significativo
como explicacion de la pérdida del poder femenino;, a partir de su creacion el varon
comenzé a vincularse con una mujer y a preocuparse de su sustento y del de sus hijos, pues
el matrimonio en esta primera etapa patriarcal haria que la mujer se convirtiera
juridicamente en propiedad del hombre; asi el hombre veria su objetivo convertido en
realidad, pues entonces no solo sus hijos serfan su propiedad, sino también su esposa, en
donde incluso en muchos casos y diversas culturas, el hombre podria preferir vivir al lado
de sus esclavas y concubinas al igual que con su esposa, pues todas - en calidad de

esclavas o esposa — eran de su propiedad.

Bien se dice en psicoanilisis que con ¢l Complejo de Edipo nace la moral en cada
individuo, pues son las prohibiciones generadas del complejo de castracion por el cual el
sujeto comprende que le esta prohibido tener relaciones sexuales con la madre y hermanas;
de ahi que en la incipiente sociedad patriarcal naciera cl tabi o prohibicion del denominado
incesto; asi las desavenencias sobre la propiedad de los hijos por parte del hombre
quedarian resueltas, ante ¢l pretexto de las relaciones enigmaticas o confusas que a falta de
esas prohibiciones se dieran como que un hombre al mismo tiempo fuera abuelo y padre de
dos hijos con la misma mujer. Por supuesto esto fue sistematico y paulatino, hasta llegar a
las relaciones politicas de la actualidad en donde culturalmente, hermanos o familiares
secundarios como primos, tios etcétera en la mayoria de las sociedades no se pueden
vincular a través del matrimonio, aunque si, con frecuencia, mediante las relaciones

sexuales informales.

Entonces, la mitologia religiosa plantearia la posibilidad de que un Dios padre
omnipotente y omnipresente crearia a sus hijos con tan solo pensarlo o quererlo, sin la
intervencion de una Diosa-Madre anteriormente puesta como divinidad por la concepcion
magica de la gestacion de la matriarca, la cual seria nulificada al igual que cuando se
sefiald en la mitologia griega Atenea nacié de la cabeza de Zeus o, que Eva fue creada a
partir de! Cuerpo de Adan en la mitologia cristiana. En ambos casos las mujeres se gestan

de la raz6n natural inherente solo al hombre.
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Estas tendencias ideologicas (con base primero en la mitologia griega y romana, y
posteriormente la cristiana) impactarian en el pensamiento y la moral durante la antigiiedad
hasta la caida del Imperio Romano y en la Edad Media; si bien en los siglos X y XI la
mujer logré un ascenso en la sociedad patriarcal, se podria decir que de una forma utilitaria,
pues ellas fueron el canal ideal para transmitir y ensefiar la religion catdlica, ya que las

mujeres ...

...abadesas, reinas y princesas, promueven la religion catolica, ya sea por la
ion que disp 1 a sus hijos de uno u otro sexo, ya sea convirtiendo a sus maridos y
a sus stbditos, pues ven en el cristianismo un fermento de mejoramiento de las condiciones
de las mujeres. Por su parte, los emperadores y los reyes se apoyan sobre la Iglesia, unica
organizacion solida después de la caida del Imperio romano, para edificar su poder y
mantener su reino. De alli resulto que se sometieron a la legislacion de la Iglesia y que las
duras costumbres de los germanos ante las mujeres cedieron el lugar a la prohibicién de la
poligamia y del divorcio-repudio.”

e

Es asi como las mujeres nobles presidian los tribunales con sus maridos y dirigian ¢!
castillo cuando su esposo estaba en la guerra y obtuvieron un poder como nunca antes a

partir de la instauracion del patriarcado, pues podian dirigir incluso a su caballeria.

Al caer en cuenta del poder que logrd adquirir entre los siglos XII a XIV en...

“...todos los dominios de la vida politica, religiosa y econdmica, las mujeres sufren
una disminucion enorme de sus antiguos papeles, pero resisten valientemente tratando de
crear una contracultura y otras practicas sociales, aparte de las admitidas; las cortes de
amor, el beguinaje y las herejias son los ejemplos mas conocidos. Las campesinas y las
pequefias artesanas de las ciudades fueron muy numerosas en los movimiemtos de las
revueltas campesinas y en los de las ciudades, y a do desempefiaron papeles de
dirigentes™”*

Todo ésto en oposicion a un régimen monarquico que se hizo a expensas de los
derechos de las mujeres de disponer y administrar feudos, suprimiéndose todos sus

privilegios como la sucesion del dominio real por linea materna, la libertad testamentaria y

' Andrée Michel. op. cit. p. 36.
%2 Ibidem. p. 43,
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la independencia economica de las mujeres, asi como sus elevadas funciones en la

institucion Iglesia, la cual en su interior también habia sufrido una serie de reformas.

La Inquisicion como instrumento regulador de las normas sociales, y religiosas de
1a Iglesia, se destaco por enviar a decenas de millares de mujeres a la hoguera. La causa, la
hechiceria, practica que segun los clérigos y la burguesia, las mujeres usaban para atacar la
potencia sexual del hombre ante la evidente devaluacion de la mujer a ser reproductora (de
hecho el aborto sc habia generalizado), y como herejes, pues se les imputaba que querian
acabar con la fe en la religion catdlica en tanto patriarcal “En Alemania en el siglo XV las
comadronas que sacrificaban al hijo para salvar a la madre eran condenadas a ser quemadas

vivas” 93

La resistencia al encierro de la mujer durante el s. XVIII se transmitio en personajes
como la inglesa Mary Wollstonccraft que en 1792, redactara en pocas semanas la célebre
Vindicacion de los derechos de la mujer. Las mujeres comenzaron ha exponer sus
problemas en los cuadernos de quejas, donde terminaban afirmando orgullosamente sus
derechos. La transformacion respecto a los siglos anteriores, “significa el paso del gesto
individual al movimiento colectivo: la querella es llevada a la plaza publica y toma la forma
de un debate democratico: se convierte por vez primera de forma explicita en una cuestion
politica™™, porque se protesta contra E/ Emilio de Rosseau, en tanto posicion representativa
de la actitud de los hombres de la burguesia por privar a la mujer a la igualdad de

educacion.

Las mujeres incluso fueron un medio popular importante en la preparacion de la
revolucion francesa. Sin embargo, fueron nuevamente traicionadas en 1792, cuando fue
instaurado el Codigo Civil Napoledinico que consagré la muerte politica y civil de la
mujeres. Los clubes de mujeres fueron cerrados por los jacobinos en 1793, y en 1794 se
prohibié explicitamente la presencia de mujeres en cualquier tipo de actividad politica. Las

que se habian significado en su participacion politica, fuese cual fuese su adscripcién

93 fbidem. p. 45
* G. Fraisse, Musa de la razén. Cétedra. Madrid 1991, p. 191,
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ideologica. compartieron el mismo final: la guillotina o el exilio. Las mas lugubres
predicciones se habian cumplido ampliamente: las mujeres no podian subir a la tribuna,
pero si al cadalso. La prensa revolucionaria de la época explica muy claramente sus faltas:
habian transgredido las leyes de la naturaleza abjurando su destino de madres y esposas, al

querer ser "hombres de Estado”.

En el siglo XIX, considerado la centuria de los grandes movimientos sociales
emancipatorios, el feminismo aparece por primera vez como un movimiento social de
caracter internacional, con una identidad auténoma. y ocupara un lugar importante en el

seno de otros grandes movimientos sociales como el socialismo y el anarquismo.

Estos movimientos heredaron en buena medida las demandas igualitarias de la
Hustracion, pero surgicron para dar respuesta a los apremiantes problemas que estaban

generando la revolucion industrial y el capitalismo.

La condicion de un capitalismo imperialista y colonialista del mercado extendido a
casi todo el mundo, se vio reflejado en la condicion de la mujer explotada —proletariado
femenino-, pues entonces su mano de obra si era necesaria y aceptada —era mas barata y
sumisa que la de los hombres-, cuyos salarios eran humillantes y los horarios de trabajo
junto con impuestos devastadores, les gencraron una sangrante miseria. La revuelta del
obrero varén -proletariado masculino- no se hizo esperar contra la mujer, que decia le
estaba ganando terreno en el campo laboral. Huelgas y diversos movimientos llevaron a
excluir a la mujer de innumerables empleos, obligandolas a entregarse a la prostitucion;
incluso se habla de que entre 40 y 80 mil eran las mujeres que se dedicaban a este trabajo

en Paris y Londres durante este siglo.

De ahi que los movimientos feministas del siglo X1X fueran sostenidos por mujeres
de la clase media y por obreros, en donde para entonces también se peleaba por una
igualdad de derecho por el salario, ya que el de la mujer a comparacion del hombre era
considerado un “salario complementario” y aunque se le explotara de la misma forma,

ganaba menos.
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En su lucha hicieron posible que la mujer accediera a la educacion en todos sus

niveles.

En Francia las feministas entablaran una batalla refiida por el acceso de las
muchachas a las escuelas secundarias. El acceso a las universidades quedd abierto a las
mujeres a fines del siglo, no sin una resistencia encamizada de los hombres. Puede hablarse
aqui del motin estudiantil de Ja Universidad de Edimburgo, cuando fueron admitidas
mujeres en la escuela de medicina. En Francia, la primera mujer intemna de los hospitales,
Madame Edwards-Pithet, fue quemada en efigie por los estudiantes en sefial de protesta. En
los Estados Unidos, las mujeres abrieron sus propias universidades. Asi, en 1865 fue creada
en el estado de Nueva York una escuela de medicina para mujeres.”

Por su parte, el socialismo como corriente de pensamiento siempre ha tenido en
cuenta la situacion de las mujeres a la hora de analizar lo sociedad y proyectar el futuro.
Esto no significa que el socialismo sea necesariamente feminista, sino que en el siglo XIX
comenzaba a resultar dificil abanderar proyectos igualitarios radicates sin tener en cuenta a

la mitad de la humanidad representado por las féminas.

De ahi que los socialistas utopicos fueron los primeros en abordar ¢l tema de la
mujer, pues entre sus principales preocupaciones estaba logicamente la miserable situacion
economica y social en que vivia la clase trabajadora. Y a pesar de que no fueron lo
suficientemente criticos con la division sexual del trabajo de las mujeres, su rechazo a la
sujecion de las mujeres tuvo gran impacto social, y la tesis de Fourier® de que la situacion
de las mujeres era el indicador clave del nivel de progreso y civilizacién de una sociedad

fue literalmente asumida por el socialismo posterior.

Por otro lado, el anarquismo no declard con tanta precision para su socialismo la
problemitica de la igualdad entre los sexos; incluso Pierre J. Proudhom mantuvo

tranquilamente posturas antiigualitarias extremas: * Por mi parte, puedo decir que, cuanto

5 Andrée Miche. op. cit. p. 92.
% C. Fourier. Teoria de los cuatro movimientos. Barral. Barcelona. 1974. p. 167.
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mas pienso en ello, menos me explico el destino de la mujer fuera de la familia y el
hogar. Cortesana o ama de llaves (ama de llaves, digo, y no criada); yo no veo término

medio”.”’

Aun asi numerosas mujeres dentro del movimiento contribuyeron a la lucha por la
igualdad y entre las ideas de mayor resonancia se manifesto el que las mujeres se liberarian
gracias a su propia fuerza y esfuerzo individuales. Emma Goldman, anarquista, sefialé que
no valia el acceso al trabajo asalariado si las mujeres no eran capaces de vencer todo el
peso de la ideologia tradicional en su interior. Asi, el énfasis puesto en vivir de acuerdo con
las propias convicciones propicié auténticas revoluciones en la vida cotidiana de mujeres
que, orgullosas, se autodesignaban "mujeres libres", pues consideraban la libertad como el
principio rector. Su rebelion contra la jerarquizacién, la autoridad y el Estado, las llevaba,
por un lado y frente a las sufragistas, a minimizar la importancia del voto y las reformas
institucionales; por otro, veian como un peligro enorme lo que a su juicio proponian los
comunistas: la regulacién por parte del Estado de la procreacion, la educacion y et cuidado
de los nifios.

Aunque los progresos se dieron tras mas de un siglo de batallas, la mayor parte de
tas mujeres del planeta no consiguieron aun en el siglo XX la igualdad de remuneraciones
laborales.

La otra consigna importante para las mujeres del siglo era acerca de la participacion
en la vida civica, que presupone en primer lugar la obtencion del derecho de voto.
Conseguirlo significo una larga lucha y violenta, como la de las sufragistas britanicas que
salicron a la calle para tratar de arrebatarlo o de las chinas que invadieron en 1912 el

flamante Parlamento para reclamarlo.

Durante el siglo XX con la Primera Guerra Mundial la mayoria de las europeas

obtuvieron el derecho de voto en 1918 y 1919, Las francesas e italianas tuvieron que

7 p. J. Proudhon. Sistema de las contradicci econdmicas o filosofia de la miseria. Vol. 2. Yicar. Madrid
1974, p. 175.
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esperar la conclusién de la Segunda Guerra para ser por fin ciudadanas. Fuera de
Occidente, las mujeres también se organizaron para reclamar derechos. En Turquia, en

Egipto, en la India, surgieron asociaciones femeninas.

La Segunda Guerra Mundial y las luchas de liberacion del Tercer Mundo relegaron
durante cierto tiempo sus combates especificos a un segundo plano. El lema era luchar
contra el fascismo, contra cl colonialismo, y ello movilizaba todas las energias. Hubo
mujeres que se distinguieron en esos empefios, pero eso no bast6 para que se reconocieran

los derechos de su sexo.

La participacién de la mujer se sustentd en su alistamiento en el ejército regular o
los combates de guerrillas y la participacion masiva en la produccidon de guerra; incluso
gracias a las mujeres que se pusieron a producir en las fabricas de armamentos, los hombres
de paises como Inglaterra y Estados Unidos pudieron armar a sus hombres, pero al regreso
masivo de los hombres civiles y militares, éstos volvieron a ocupar sus puestos y con ello
se envio de regreso a casa a Jas mujeres, desplomandose la mano de obra femenina en
sectores particulares como la metalurgia, la quimica y la agricultura, y tuvo que volver a

aceptar salarios desiguales para ser empleadas en oficios menores.

Las independencias de diversas naciones dejo que numerosas mujeres tuvieran
acceso a la escuela, al trabajo asalariado y algunas, excepcionalmente, al mundo hermético
de la politica.

En paises occidentales, durante la postguerra, invadieron masivamente el mercado
del trabajo y se produjo un desfase entre la realidad y las leyes discriminatorias defendidas

por el género masculino.

Con el movimiento libertario de 1968, la segunda generacion del feminismo.
amplié sus reivindicaciones, pues las feministas de este fin de siglo ya no aspiraban a ser
“hombres como los demas”, su ambicién era Hegar a ser iguales, pero sin dejar de ser

mujeres. Nacido en la clase media estadounidense, el Movimiento de Liberacién de la
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Mujer (Women's Lib) quiso devolverles el dominio de su cuerpo. Se inici6 la lucha por
el derecho a la anticoncepcion y al aborto — consigna que a lo largo de la historia de la
mujer se manifesto de diferentes formas - en los numerosos paises en que uno y otro
estaban prohibidos, a la autonomia, a la igualdad dentro de la pareja. “Lo privado es

politico™ afirmaban las mujeres partidarias del marxismo y del psicoanalisis.

“Trabajadores det mundo ;quién lava vuestros calcetines?”, clamaban las
manifestantes de los afios sesenta en las calles de Paris. En 1974 la ley Veil establecida en

Francia autoriz6 el aborto desprendiéndose una gran polémica.

Mujeres del Tercer Mundo se proclamaron inconformes, porque querian librar sus
propias luchas a su ritmo, aunque reconocian en los combates de las “occidentales” y los
movimientos feministas, dieron sin embargo un nuevo impulso a las luchas de las mujeres
en ¢l mundo. Las Naciones Unidas declararon 1975 afio de la mujer y organizé en México

la primera conferencia internacional dedicada a ellas.

Proclamada ya cn la Declaracion Universal de Derechos Humanos, la igualdad de
los sexos fue confirmada por la Convencidn Internacional de 1979 sobre Abolicion de todas
las Formas de Discriminacion respecto de la Mujer, aunque todavia no se han logrado en la

mayoria de los casos la aplicacidn practica de sus normas.

Dcbido a las conferencias organizadas por las Naciones Unidas en Copenhague en
1980, Nairobi en 1985 y Beijing en 1995, las mujeres del Norte y de! Sur lograron ponerse
de acuerdo para reclamar “un hijo si quiero, cuando quiero”. Y de esa forma termind un
centenario con la enorme presencia femenina dentro de los ambitos politico, econémico,
cultural y social.
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3.2.1.3 Perspectivas del patriarcado contemporaneo: la condicion femenina y la

masculina.

En pleno siglo XXI y ante una sociedad patriarcal cada vez mas vulnerada por el
repudio femenino y su notable inconformidad respecto de lo establecido, se consolida una
lucha de sexos en los diferentes ambitos, que van de la relacion de pareja y familiar hasta

lo social, lo economico y lo politico.

En la sociedad y en el seno de la propia institucion de la familia se ha creado una
madre de presencia constante para el hijo, una madre directiva, intrusiva y manipuladora a
nivel sutil, que por su propia condicion se muestra vulnerable, derrotada y quejumbrosa
ante y contra el padre, debilitindose la imagen del padre y creando con tales referencias una
crisis de identificacion paterna entre los hijos. La madre toma un lugar abarcador frente a
los hijos ante la ansiedad de poder que viene arrastrando a partir de la abolicién del
matriarcado real, 1o que convierte a ésto en un circulo vicioso de mutuo reforzamiento, pues
a partir de estas premisas se gestan hombres y por ende padres de un caracter labil,
intermitente, que estd y no esta, escucha y no, comunica y no, da carifio y no; llenos de
agresividad debido a los fantasmas que le ocasionan gran inseguridad donde su aparente
fuerza fisica y mental son el reflejo de su debilidad real. La sobreproteccion de la madre

entonces, se convierte en la precursora de la vulnerabilidad del hombre y del padre.

Una investigacion norteamericana que se basé en el seguimiento de mas de 70 mil
adolescentes y adultos jovenes de ambos sexos a lo largo de casi 20 aiios, estudiando
variables como: 1) riesgo de interrumpir estudios secundarios, 2) riesgo de permanecer sin
estudiar ni trabajar por periodos prolongados (idleness) y 3) riesgo de embarazo en la
adolescencia, comparando a jovenes que crecieron con un padre, con aquéllos que crecieron
sin un padre, neutralizindose estadisticamente el efecto de otras variables como raza, sexo,
nivel de educacion de la madre, nimero de hermanos, lugar de residencia y nivel
socioeconomico, llego a los siguientes resultados: a) el riesgo de permanecer sin estudiar

ni trabajar por periodos prolongados es un 50% mas alto para jévenes que crecieron sin su
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padre, b) el riesgo de interrumpir estudios secundarios es un 100% mas alto, y c) el
riesgo de embarazo en la adolescencia es también un 100% mas alto (las consecuencias de
este fenomeno trascienden lo individual y familiar: el costo de asistencia federal a madres
solteras adolescentes en Estados Unidos es de cuarenta mil millones de délares por afio). Es
importante destacar que el aumento de riesgo para estas tres variables no aparece en caso de
muerte del padre.”

Por otro lado Duncan Timms (University of Stockholm, 1991) realizé un
seguimiento de todos los nifios nacidos en Suecia en 1953, durante 18 afios. Se le hizo un
psicodiagndstico a cada uno de estos 15,000 nifios a intervalos regulares. Los que
presentaron un grado mayor de disfuncién psicoldgica fueron varones nacidos de madre
soltera y que crecieron sin padre. Son convergentes con estas conclusiones los resultados de
un seguimiento de mas de 17,000 menores de 17 afios que realizo en Estados Unidos el
Nationa! Center for Health Statistics (1988 National Health Interview Survey of Child
Health): el riesgo de disfuncion psicoldgica (problemas emocionales y/o de conducta) es
significativamente mas alto para nifios que han crecido sin padre (entre 2 y 3 veces mas
alto) (Dawson, 1991).**

En consecuencia, si no coexiste una instruccion intelectual para ambos sexos, son
mayores los riesgos de embarazos no deseados, y no existe una concientizacion de lo
apremiante que es gestar hijos sin una familia consolidada o sin una madre con sustento
econémico necesario y una capacidad psicologica adecuada para dirigir a su hijo hacia una
formacién psiquica y social satisfactoria. La falta de informacion y formacién sexual y de
pareja lleva a que se geste una mayor miseria y un futuro gris para la juventud porque se
debe recordar que por lo menos en la Ciudad de México el 51 % de las madres educan a
sus hijos por si mismas, ellas solas; porcentaje del cual el 70% de las madres son solteras,

el 15.1 % viudas, el 9.8% separadas y el 5% son divorciadas.*"*

De ahi la importancia de oportunidades en los diferentes ambitos tanto para el
hombre como para la mujer contemporineos, y sobre todo el apoyo de 1a sociedad entera a

la maternidad y las madres solteras.

“ Ricardo Chouhy . “Crecer sin padre. cambios y tendencias cn la cstructura de la familia nortcamericana”,

Publicacion virtual de la Facultad de Psicologia v Psi dagogia de la USAL. Ao 1. No. 2. Junio 2000.
Idem

™" Ricardo Olayo Guadarrama. “Solas, mas de la mitad dc mujcres con hijos ¢n la capital del pais® La

Jornada. Martes 15 de encro de 2002. Aito dieciocho. No. 6242
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Es necesaria una concientizaciéon de ambos sexos hacia un equilibrio emocional
y de co-participacion en donde la responsabilidad de los actos se haga vigente, pero ésta se
ve limitada por los medios de comunicacion masiva y la publicidad que, en contraparte,
promueven un sexo seguro a través del condon, pero que al final de cuentas es placer por
placer y no un acto de amor; no es el hecho de usar condon o no, porque es bien sabido que
este ha sido un adelanto importante a favor de la natalidad y la salud, mas bien es et hecho
de vender a nivel inconsciente sexo, el cual esta fortalecido por la imagen sexuada o

pornografica de la mujer actual.

La publicidad explota la figura de la mujer de hoy en términos sexuales
inimaginables a! amedrentar su dignidad como seres humanos, ademdis rebajandolas a
objetos de placer. El sexo, es solo eso, ya no es aquel “hacer el amor” con la persona amada
y por desgracia son cada vez mas las mujeres que mediante una falsa imagen de la
liberacion femenina y la liberacion sexual, transmutan sus valores en libertinaje y se

asumen, sin saberlo, de nuevo como objetos sexuales.

En la actualidad no se necesita vender el cuerpo protituyéndose, porque la mujer
libre puede tener las parejas que desee y eso no es lo virulento, porque seria como
reconsiderar los antiguos dogmas patriarcales, sino que esta dinamica ha llevado a la
sociedad a que tanto hombres como mujeres se ufilicen mutuamente a nivel placentero
desde una posicién egocentrista, aislacionista, mientras los sentimientos sublimes son
apoderados por los superficiales —el placer sexual-, y una vision virtual en donde ya nadie
es tocado a nivel profundo, espiritualmente podria sugerirse; en la actualidad cada quien ve
por si mismo haciendo de las relaciones interpersonales una correspondencia superficial y

rotatoria, intercambiable (a la manera de mercancias).

Estamos yaciendo presos de una vision del mundo forjada del patriarcado hacia un
camino de soledad e incomunicacion humanas; los valores se van perdiendo ~ ya no existe
honor, termura, sensibilidad, amor, tolerancia, compasion, ni cooperacion sostenibles—, pues

son sustituidos por cenceptualizaciones vanas, vacias, sometedoras y discriminatorias en
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tanto perversas ~como el prestigio, status, poder, lastima, individualismo manipulador
y objetal.

Mujeres y hombres que ademas viven en un mundo mecanizado y estresante en el
ambito laboral, y ocioso en lo cotidiano, abordados por la creacion de necesidades
placenteras como la compra compulsiva de la moda y la vanguardia, en donde también las
esferas del poder a través de la divulgacion de su ideologia homogenizan la rebeldia juvenil
dirigiéndola a espectaculos masivos de rock, pop, futbol soccer o americano, boxeo - tal y
como lo han logrado los espectaculos gratuitos en la explanada del centro histérico de la
Ciudad de México por los promotores de “la ciudad de la esperanza” en donde se ofrecen
conciertos en pro de una sociedad pacifica y desinteresada de la problematica politica del
pais, por supuesto creando votos a favor del partido politico — mientras los altos ejecutivos
y obreros luchan contra la marginacion que a determinada edad se les imputa por
improductivos o que por su parte la madre, trabajadora y ama de casa a la vez vive en la
constante obsesion ante el acoso de los medios de comunicacion masiva y la publicidad de
evitar las arrugas en su piel, velar por una alimentacion sana que le permita seguir el
estercotipo femenino de complexion delgada y legitimado socialmente. Los ideales y
utopias ideologicas emancipatorias de antafio quedaron sumergidas en el ego del mundo de
los seres virtuales. Un intelectual de la importancia de Jean Beaudrillard ha llegado a
definir a nuestra época como “la cultura del narcisismo y el artificio”. Nadie vive con y por
los demas, ahora todos viven para si mismos; creacion y secuela de la cultura patriarcal

egocéntrica y la ideologia dominante derivada del sistema capitalista contemporaneos.




145

4. INTERPRETACION DE ESTEREOTIPOS FEMENINOS EN REVISTAS
DEL GENERO Y P.H.

4.1 Revistas y publicidad.

Cada uno de los medios de comunicacion masiva cuenta con diferentes formas de
penetracion en el pablico en donde la television (que es audiovisual), por ejemplo, destaca
por su impacto en la vida cotidiana de los individuos por ser ¢l medio mas utilizado a nive!
general, de lo cual se desprende que la inversion publicitaria a este medio esté por encima
de cualquier otro, pues sus costos resultan abismales con respecto a la radio, la prensa, el

cine y otros.

Neo, revista especializada en mercadotecnia, publicd en una de sus portadas durante
1998 que por segunda vez en la historia (la primera fue en 1994 a pesar de la crisis
economica), fa inversion publicitaria ascendid a una cifra record que corresponde a los
USS$1.8 millardos de los cuales un monto equivalente al 69.5% se destind a television,
13.5% a radio, un 8.5% para periddicos, 4% para revistas, 4% para ‘“out of home” -
publicidad exterior como correo directo entre otros- y 0.5% para cine, esta cifra segiin los
especialistas, en afios posteriores se repetiria, en donde las televisoras acapararian de la
misma forma.”® En la actualidad segin un informe de IBOPE AGB empresa especializada
en el estudio de rating e inversion publicitaria en los medios de comunicacién masiva, el
monto cquivalente a la inversion publicitaria bruta publicada por Adspend que engloba sdlo
a television, radio, prensa y revistas, para el periodo enero-diciembre del 2002 fue de un
total equivalente a 106 billones 612,110 millones 365.63 pesos. Por su parte el Internet

también cuenta con una importante inversion poco estudiada.

Si bien las revistas en cuanto a inversion publicitaria, que para el afio 2002 equivale
a 3 billones127, 244 millones 475 pesos , tienen un lugar aparentemente minimo a

comparacién de la prensa y la radio que superan los 6 y 14 billones respectivamente,

% Cecilia Bouleau. NEO. Revista. Mensual. Vol. 1. Nam, 6. Boulcau Comunicaciones. México. p. 6.
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mientras para la television asciende a los 82 billones 571,898 millones 667.63 pesos’ se
tendrian que tomar en cuenta diversas de sus caracteristicas que las hacen un poderoso y
consolidado medio de difusion de ideologia publicitaria, que a su vez las concibe
incomparables a los demas medios.

Uno de sus grandes atributos radica en que las revistas son consideradas un medio
“permanente” susceptible de ser coleccionable, hojeada en diferentes ocasiones ya sea por
lectores primarios (quien la compra) o secundarios, familiares, amistades de quicn la
compra o aquéllos que las hojean en lugares publicos como consultorios, estéticas, estudios
fotograficos, etcétera.

El hecho de que las revistas puedan ser coleccionables es debido a la vistosa y
lujosa presentacion que conllevan la mayoria de ellas, la cual por lo general busca ser
agradable al que la adquiere, numerada y con un contenido minucioso de diversas tematicas
que en algunos casos no pasan de moda como los fest, las recetas de cocina, los consejos de
pareja y relacion con los hijos o amigos, reportajes de lugares extraordinarios, entrevistas a

personalidades, uso de herramientas, cursos, entre otros.

Asi y por el hecho de contar con un contenido narrativo profundamente atractivo,
pues el contenido es el principal factor para que una revista sea comprada es que el lector
puede tener una relacion especial con ¢l documento. “Como dice Laura Laviada, presidente
de Editorial Televisa: ‘Una revista es algo intimo; el lector la escoge y se la lleva para leer
donde y cuando quiere. Eso se valora.™ De tal forma que e! lector acude a la publicaciéon
en un momento de apacibilidad, es decir dedica un tiempo nada despreciable a cada lectura,
la cual por lo general es repetida, por lo tanto la revista es hojeada en diferentes ocasiones y
el contacto del lector con la publicidad es reiterativa, incluso en el caso de hojear un
periodico que aunque sea mas comprado por su caracter de periodicidad “diaria” no cuenta

con el color, factor que contribuye a la memorizacion, asi como su maxima calidad

° Fuente: IBOPE AGB.
 ~Revistas: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empresarialcs: lideres publicitarios™. Adcebra. Revista.
Mensual. Afio. V1. No. 73. Marzo 1998. p. 42.
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reproductiva las cuales se asemejan a una fotografia real y hacen mucho mas llamativo y
sensible el contacto de quien lo ve.

Por otro lado, muchos son los investigadores sociales afirman que la television y la
radio son difusores de una informacion minima a comparacion de la prensa escrita que da

una informacion mas completa de los acontecimientos.

La television ha sido criticada por la manipulacion que logra de la sociedad a través
del juego de imagenes; en el caso de la radio se presentan spots publicitarios en un minimo
de tiempo nccesario para que los mensajes emitidos sean comprendidos, los cuales
constantemente deben ser repetidos para que el pablico se vea persuadido a comprar un
producto o servicio. En cambio, el texto como tal (en ese sentido, ya sea de diarios o
revistas), no solo lleva a la reflexion intelectual de los individuos acerca de una temaética,
sino que pueden ellos lograr juicios de diversos puntos de vista a partir de una sola
informacion. La imagen fija y el texto presentado en las revistas por tales motivos
adquieren gran importancia. “Hasta publicistas y compradores de departamentos y centrales
de medios estan desempolvando estudios en los que se comprueba que el cercbro registra
mejor la  imagen fija que aquella en movimiento (vs, la de la television)™'%,
justificante de la proliferacion de la publicidad exterior o espectaculares. Asi las revistas
se convierten en un medio de informacion de un impacto trascendente, pues pueden
transmitir ideologia de contenido y publicitario que el sujeto consciente e

inconscientemente retoma y reproduce.

Las revistas por ser un medio “selectivo” da la oportunidad a sus anunciantes de
eleccion por tipo o segmento de publico al que desea llegar, como aquel que desea anunciar
productos de belleza, joyeria, hogar o similares podra prefericr Vanidades, “La revista
femenina lider en belleza y moda®, o Cosmopolitan, “Para fa mujer que lo quiere todo” que
va dirigida a la mujer independiente, con metas, muy femenina, pues segiin sus
editorialistas contiene articulos que ayudan, orientan y mejoran las relaciones personales y

laborales de sus lectoras para lograr su desarrollo integral con enfoques altamente positivos

190 1dem.
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De ahi que el consecuente posicionamiento de diferentes marcas obtenga grandes
ventajas ya que algunas publicaciones por su tipo de publicidad, calidad reproductiva y tipo
de lectores (también segmentadas en clases socioeconomicas) le confieren un simbolo de
status o prestigio. “Un anuncio a todo color en una revista de gran circulacion adquiere

. 0 . . . .. 0
importancia por el solo hecho de aparecer en ese medio de difusion™.'®*

“Se dice que las familias lectoras de revistas estan por encima del promedio
nacional en poder de compra e ingresos. También se dice que son las mas cultas, y el
National Industrial Conference Board afirma que el presupuesto destinado por las familias
a la adquisicion de revistas aumenta inmediatamente en cuanto sube el grado de instruccion
del jefe de familia™ '®?Ademas es el tnico medio que ofrece datos exactos de divulgacion
como el tiraje y la circulacién, el nimero de suscriptores y tipo de publico al que va
dirigido, lo cual crea la susceptibilidad para hacer una analisis de ventas y provecho de la

inversion publicitaria en este medio.

Otro factor de suma importancia son los precios de inversion que en comparacion a
la television, la radio y la prensa, suelen ser mucho menores, pues mientras la television
ofrece tarifas excesivas donde ademas el anunciante debe buscar el horario y el programa
adecuados para una penetracion satisfactoria, la publicidad debe ser repetitiva, es decir

transmitida a diario en el mismo espacio o pagar el precio por otros espacios.

Resulta interesante que mientras una pagina entera de-publicidad en una revista
femenina como Fanidades en su rango la mas vendida en México, cueste por lo menos
cien mil pesos catorcenalmente, es decir la marca tiene la necesidad de anunciarse una sola
vez por publicacion, en Televisa durante la barra de programacion con mayor rating o
audiencia —entre las 20:00 y 23:00 horas- rebasa una tarifa por spof publicitario de los 110
mil pesos y ¢l anunciante tiene que pagar esa cantidad a diario en television y también en

radio, pues en Radio Formula cadena nacional ¢! costo del spor de 10” asciende a los 15

:';' Dorothy Cohen. Publicidad Comercial. Diana. México. 1982. p. 559.
2 Idem.
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mil pesos, por 60” a los 63 mil y por patrocinio (o programa) a los 50 mil pesos en enero
del 2001.' Para muchos especialistas ésta puede ser también una desventaja para las
revistas y el propio anunciante, pues ambos tienen que esperar periodos muy amplios — de
una semana a un mes o mas si la publicacion es bimestral- por lo cual la penetracion de la
idea publicitaria se considera espaciada y para las campafias de publicidad renovadas puede
resultar negativo, pues ademas el lugar que se quiere utilizar en la publicacion se debe
reservar con anterioridad y pasa mucho tiempo (ya que la publicacion es editada y
reproducida hasta dos meses antes de su presentacion al publico), incluso siendo excluidas
pequeiias marcas, para darle preferencia a las mas grandes que pueden utilizar espacios mas
0 menos a su antojo y cuyas campaiias no requieren de una gran presentacion pues la marca

habla por si misma.

También se asegura que las revistas al formar parte de una estrategia de medios por
parte de las agencias de publicidad se considera un material publicitario de apoyo a lo
difundido por los demas. “Estudios del Magazine Publishers of America demuestran que
cuando el producto se anuncia en TV y se refuerza con revistas, el impacto es enorme!” '*4,
afirmé Laviada para la revista Adcebra. Sin embargo, son sus caracteristicas nicas lo que
las hacen un medio siempre tomado en cuenta para pequefias y grandes campafias

publicitarias.

4.1.1 Presentaciones publicitarias y asociacion con el contenido editorial.

Algunas son las secciones o los espacios preferidos por los anunciantes, pero
dependen de su poder adquisitivo y el prestigio de su marca para elegir y exigir dicho

espacio.

1% gdcebra. Revista. Mensual. Affo. IX. No. 107. Encro 2001, p. 67.
104 “Revistas: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empresariales: lidercs publicitarios™. Adcebra. Revista.
Mensual. Afio. VI. No. 73. Marzo 1998. p. 42,
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Entre las privilegiadas, desde luego esta la portada, que rara vez comparte el crédito
de la publicacién con ¢! de un anunciante, sin embargo puede cxistir el caso. También los
forros, la 4°, de forros o contraportada es preferida por ser la mas expuesta al publico como
la portada de ahi que explotarla al maximo con definicion fotografica y color seca
sumamente importante. En estudios de psicologia social publicitaria se ha revelado,
también, que la mirada del lector se dirige, primero, a la imagen o articulo ubicado en el

angulo superior derccho de cada doble pagina.

También por la facilidad de vision publica son preferidas la 2da. y 3ra. de forros ya
que se encuentran muy cerca del indice de contenido, el cual siempre es consultado por el
lector, asi también las hojas centrales ya que la lectura sc¢ acentiia en esta parte. En la
actualidad la mayoria de las revistas ocupan de un 30 a un 40% de contenido para
publicidad, pues ésta es su principal sustento, pues se dice que las publicaciones son
mantenidas gracias a la inversion publicitaria con que cuentan, de ahi su pelea por ocupar

los primeros lugares en tiraje y ventas.

Son diferentes las formas creativas que los editores de revistas ofrecen al
anunciante para que é€stos en su afan de innovar y permanecer en el gusto de los
consumidores se valga para dar promocién a sus productos. Estas también son formas que
sirven para contrarrestar el poder de la television y la radio.

Entre las formas de presentacion publicitaria estan:
El doblez de forro: Se trata de una prolongacion de 5 cm. o mas de alguno de los
forros, la cual tiene la ventaja de ser ocupada como separador por los lectores cuando

interrumpen su lectura, asi se mantiene constantemente expuesta.

El Implante: Es una hoja de papel de cualquier otro material agradable a la visién o

que despierta curiosidad, por lo regular se coloca en las hojas centrales.
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Espacios perfumados. Muy utilizado por marcas de fragancias con el fin de

promocionarlas, dandolas a conocer y sustituyéndolas fisicamente.

Muestras: Muy utilizado por marcas de shampoo, jabones liquidos, cremas
corporales, condimento para comida entre otros productos que son faciles de empaquetar
para dar una muestra fisica del mismo. Es una forma promocional muy utilizada incluso en

supermercados, por edecanes 0 promotores.

Cupones gratis. Son cupones intercambiables por descuentos o regalos en la compra
de otro producto o por cortesia del mismo. Una forma eficaz de conquistar el gusto del

publico en donde se enfatiza el agradecimiento de la empresa por su preferencia.

Tercera dimension. Se trata de paginas utilizadas con figurillas con vida aparente, es
decir, figuras desplegables o con volumen del producto o servicio, muy utilizado para
Hamar la atencion de los niftos con figuras y juegos infantiles o simbolos como casas para
anuncios de constructoras, entre otros.

La pdgina miltiple: Suele suceder que se quiere contar una historia satisfactoria
asociada al consumo de un producto, de ahi que por tratarse de una publicidad fija, se
utilicen varias paginas para promocionar una marca o varias presentaciones de un soélo
producto.

Folletos, catdlogos, cassettes, CD's: Se presentan fuera o dentro de la publicacién.
Si estan fuera de €l es importante que su presentacion sea Hamativa o interesante, porque
resulitan un buen gancho para que sea comprada la revista. Es una forma detallada de dar a
conocer un servicio o producto, ésta es la ventaja. Un caso particular fue el CD
promocionado a través de las revistas juveniles, femeninas, masculinas y T.V. pagado por
el servicio de Internet América Online durante el 2001, mismo que obsequiaba hasta tres
mescs gratis de conexion a la red con el objetivo de colocarse en el gusto del piblico, factor

que fortalecié su enorme campaiia publicitaria y, desde luego, sus ventas.
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Presentes: Son obsequios que hacen algunas compaiiias a sus compradores con
motivo de su aniversario o algin dia festivo, como; el dia de la independencia de México,
el dia del padre, el dia del niiio, el dia de la madre etcétera. Como en cierta ocasion que

Avon encarté en Vanidades un CD de Pedro Infante con ocho canciones.”

Estas son las diversas formas en como sc puede presentar una publicidad en revistas

con el objetivo de agradar al piblico y competir con la radio y la television.

Por otro lado es interesantc observar que las tematicas frecuentes en las revistas
femeninas abordan temas como belleza, ejercicios, moda, pareja, sexo, farandula, hijos,
trabajo, diversion; y éstas a su vez son reforzadas por publicidad con los mismos tintes, de
esa forma si en una revista femenina se habla de belleza en un articulo en la siguiente hoja
aparece publicitado un articulo de belleza o si la temitica es de pareja o farandula, son
puestas imagenes publicitarias en donde se sugiera una postura afectiva entre una pareja,
prestigio o poder asociandola con la posicion socioecondmica de la farandula -aunque esta
regla no es explicita o notoria en todos los casos-. En ese sentido existe un doble

reforzamiento entre publicidad y contenido.

Asi en Cosmopolitan de junio del 2002'°* (ver Fig. C pag. 155) publicé una serie
de articulos dedicados a los cosméticos:

“Cosmeéticos: cuando tirarlos a la basura”.
“Probablemente sepas que debes reemplazar tu rime! después de tres meses de uso,
pero....y los demas productos?. Aqui te decimos cuando es hora de sustituir tus armas de

belleza por otras nuevas...”

Y también publicé en la misma pagina como pintarse la cara como cierta actriz

reconocida mundialmente, para asi alentar la imitacion de los estereotipos femeninos:

Cnado en Adcebra. “Revistas: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empresariales: lideres publicitarios™. /dem.
S C politan. Revista. M 1. Afio 30. No. 6. p.46.
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“Cémo...reproducir esta mirada™. )
“Si nunca te has atrevido a darles a tus ojos un sexy efecto ahumado (como
Gwyneth, arriba) por temor a parecer un mapache prueba estos trucos infalibles de la

maquilladora Dense Chaplin...”

Mientras del lado derecho en la pigina dedicada a publicidad aparece un anuncio
de Nivea desodorant, marca prestigiada en articulos de belleza, en donde aparece una mujer
delgada en medium shot perfectamente maquillada que mira el lente fotografico con un

fondo azul cuya ropa y bolso con productos Nivea son de tonos parecidos en donde dice:
“SIEMPRE LIMPIA. SIEMPRE FRESCA™.

“Nivea presenta el primer desodorante suave en toallitas. Nuevas Nivea Deodorant
Toallitas son las tnicas que remueven el desodorante de la mafiana, cuando necesitas
limpieza el detalle y al mismo tiempo una nueva, fresca y efectiva proteccion desodorante

que te hace sentir segura a cualquier hora del dia™.
“Salud es belleza™.

De esa forma, es como la publicidad se integra al contenido y este mismo a la
informacion publicitaria —mutuo reforzamiento- en donde a nivel de imagen se transmite el
estereotipo femenino consumista y a través del texto el deber ser de la mujer
contemporanea, siempre activa socialmente, siempre bella, siempre limpia y de apariencia
impecable. Entendiéndose la apariencia como simbolo de aceptacion social, de status y

gancho para retener o hacer descante al sexo opuesto.

En el mismo nimero se publico un articulo titulado “Cémo ser una chica rica”'%

(ver Fig. D pig. 155) en donde se le dan consejos a la lectora de como administrar su

19 Ibidem. p.76-79.
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dinero a! estilo cosmo, sugiriéndole como vivir barato sin sufrimiento, pero para pertenecer

a cierto estrato socioeconémico de la sociedad, la “rica™:

- Pidiendo el especial del dia en restaurantes.
- Personalizando el plan de su celular.

- Ahorrando electricidad.

- Comprar ofertas o ventas especiales.

- Cenando mis en casa.

- No comprando gasolina cara.

- Inscribiéndose en un plan de ahorro.

- Entre otros consejos de indole bancario.

Estas son las reglas de la mujer cosmo independiente, segura de si misma,
competitiva y acumuladora, aunque consumista y que sobre todo pretende escalar a un

status socioeconémico alto.

Una de las dos publicidades que acompafia este articulo en la pagina derecha es la
venta de un servicio de inversion monetaria “Profuturo GNP. AFORE. Expertos en

Inversiones”, cuyo texto seflala puntualmente:
“Descubre al inversionista que llevas dentro™.

“En inversiones el éxito se logra con vision. Y ti la tuviste a! elegir Afore Profuturo
GNP. Porque sabias que lo mas importante es hacer que tu inversién genere rendimientos
por arriba de la inflacion, y asi con el paso de los afios tu poder adquisitivo no se vea
afectado. Como ves, tu vision para invertir sumada a nuestra experiencia en inversiones

hacen que tu dinero siga creciendo”.

De esa forma, se le vende la seguridad del futuro de la chica cosmo y se refuerza la
ideologia transmitida en el articulo — e incita sobre todo al individualismo y aislamiento- a

favor de la propia autoconservacion de la chica frente a los demas.
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En Vanidades de diciembre del 2001'" (ver Fig. E pag. 157) se publica una
seccion dedicada a los cuidados de los hijos de las lectoras. En este caso aparecen pequefios
articulos en donde se habla de si la escuela donde esta el hijo es la adecuada, de como
ayudarlo con sus deberes escolarcs ya que con el paso de los afios éstos han aumentado
sobre todo entre los nifios de 6 y 8 afios, cdmo cortarle el pelo, y como explorar la salud de

los ojos de un recién nacido. De esa forma se abarcan varias edades en una sola hoja.

En la parte que corresponde a la publicidad oportunamente aparece un mensaje

acerca de cierta marca de pafiales con el siguiente texto:
“Para que tu bebé explore sin limites, necesita libertad total”.

Entonces la fotografia muestra a un nifio pequefio que lleva puesto tinicamente un
paiial. Su posicion es inclinada, en cunclillas, quien ademas toma una hoja en un jardin muy
verde. En la parte inferior vienen algunos detalles del producto y la imagen del paquete del

mismo. Y se termina con otra frase:
“El ya es un explorador, con Huggies UltraConfort” y el slogan “Lo dejas ser™.

De tal forma que mientras el contenido de la revista le dice a la lectora c6mo ser una
buena madre, la publicidad le dice que Huggies le permitird serlo. Algo importante es que
esta publicidad y los articulos de la revista exclusivamente van dirigidos a un piblico
femenino, por lo cual se excluye al hombre para el cuidado de los hijos, estereotipo que

historicamente ha prevalecido (aitn cuando en realidad se insinda un cambio al respecto).

-1 Vanidades. Revista, C 1. Afio 41. No. 25. p.60-61.
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sus valores hacia la redaccion y d&sts, a su vez, -le da ¢l narco tedrico, ¢l apoyo
redaccional(sic) que necesitn para convertirse, mas que en un vehiculo informativo de

productos de consumo, en un vehiculo formativo y educativo del piblico™.'"®

1" Adriang Santa Cruz v Viviana Erizo. op.eit. p97.
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La revista femenina como formadora idecologica muestra la tendencia de revelar a
una mujer clasica, segiin la tendencia de la cultura patriarcal, pues es necesaria la
homogeneizacion del pensamicnto femenino ya que las mujeres como lideres en el
sustento y desarrollo familiar contemporaneo, podrian ser un peligro potencial contra el

capitalismo-patriarcal, asi como lo han sido en muchas otras etapas de Ia historia.

De esa forma, al tratar de homogenizar el pensamiento de las féminas en la
sociedad, la revista femenina se presenta con tematicas acerca de la economia doméstica y
de “‘como pasar el tiempo™ antes que de dar informacion acerca de cuestiones politico-
economico- sociales que, de por si, segun la cultura patriarcal, la mujer no entiende o no le

interesa porque sus ocupaciones a nivel historico siempre han sido otras.

Asi se pretende acallar a la masa femenina quien, por sus necesidades toma
conciencia de su marginacion evidentemente intelectual; de hecho la competitividad entre
sexos en la actualidad es notable ya que son cada vez mis las mujeres que estudian una
carrera profesional (que no sea el de macstra, tipica en la sociedad patriarcal) y ocupan un
lugar en el campo laboral de distinta indole. Segun la matricula en licenciatura universitaria
y tecnologica de 1997 de la INEGI a nivel nacional es de 760 mil 658 hombres y 653 mil
385 mujeres, es decir existe una diferencia de 107 mil 273 entre ambos menor a otros afios
sobresaliendo las mujeres en carreras dedicadas a las ciencias de la salud, sociales,
administrativas y humanidades, incluso en la actualidad rebasa a los hombres en esos
sectores en tan solo 10 afios y con mayor participacion en ciencias agropecuarias, naturales

o exactas.’(Ver cuadro informativo pag. 159).

Sin embargo, la postura que han tomado los dos sexos en la actualidad es la de
verse precisamente como contrarios y no complementarios, lo cual provoca una
convivencia algo dificil a nivel social, cultural, y de pareja. Todo ello alimentado por una
forma de pensar individualista, competitiva y donde se favorece al aislamiento como la
mejor forma de autoconservacion, pues en la unica persona que se puede confiar segin

estas ideas, es en uno mismo.

" Informe de lHombres y Mujeres 1997-2000. INEGI.
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La formacion del estereotipo femenino a través de este tipo de publicidad cambia
tos valores del feminismo real por un amorfo sentido del feminismo con una dimension
falica que amenaza el sentimiento patriarcal de poder. De ahi la urgencia de recoger los
valores del matriarcado real como forma de contrarrestar una ideologia capitalista que
desbarata el sentido humano de la sociedad, para volcarlo a la vacuidad y superficialidad
del fetichismo mercantil. En otros términos, las mujeres no tienen porqué buscar un
dominio hostil y agresivo, sometiéndose al estereotipo patriarcal, sino, que lo importante,
seria un cambio de organizacién desde la jerarquia de poder vertical autoritaria a la

organizacion de redes sociales emergentes cooperativas.

Area de estudio y ado. Hombres Mujeres Diferencia
Mujeres-Hombres.

Nacionat
1988 637 764 395 443 -242 321
1998 749212| 642836 -106 375
Ciencias Agropecuarias. R
1988 61 505 10 401 -51 104
1998 '

27579 . 9300 ~18279

Ciencias de la Salud.

1988 53452
1998 R

v 8292
24805

Cicncias Naturales y Exactas. ;
5711

1988
1998 a7
Ciencias Sociales y Ad a S
1988 '233048] - -14 295
1998 SpE e e

3147175 1387 716 . 72999
Educacion v T ——
1988 12347 19 131 6784
1998 18 608 33 406 14798
Ingenieria y Tecnologia.
1988 246 525 60238 -186 287

€

1998 322664| 124741 -197 923

Fuente: Informe de Hombres y Mujeres 1997-2000. INEGL. p.113.
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4.4.1.1 La televisidn no se queda atras; “La Otra”, el caso de una

telenovela.

La asociacion de contenido editorial -en el caso de revistas- y el mensaje
publicitario, como forma de autoreforzamiento de difusion de la ideologia imperante,
también se puede observar en los demas medios de comunicacion, cuya influencia suele ser
tan s6lida y hasta mayormente impactante que la de las revistas femeninas, como suele ser
el caso de la television.

Las telenovelas representan uno de los focos idealdgicos de mayor penetracion en la
vida cotidiana de la mujer mexicana contemporanea, y son transmitidas a través del medio
de comunicacién masiva mas poderoso en la sociedad, es decir, la television, la cual al
mismo tiecmpo abarca el terreno de la influencia ideologica publicitaria del estereotipo
femenino. De ahi la necesidad de dar un ejemplo, para comprender mejor la dinamica de
los medios de comunicacion colectiva en conjunciéon con los mensajes publicitarios como

portadores y transmisores de formas de pensar y estilos de vida.

Las telenovelas, por sus caracteristicas, suelen implicar la atenciéon de miles de
mujeres en su mundo cotidiano, pues estos programas necesitan de la dedicacion de sus
teleespectadores a través de un horario determinado que va de los 30 a los 60 minutos
diarios —de lunes a viernes-, por un periodo indeterminado que puede fluctuar entre los 3 a
los 12 o mas meses. Y aunque esto podria significar una condicionante para lograr su éxito,
en la actualidad corresponden a los programas de television abierta (Canal 2 de Televisa y

Canal 13 de TV Azteca) de mayor audiencia o rating a nivel nacional.

E! objetivo de su escritor es el de mantener al publico a la expectativa de lo que ira
descubriendo en cada capitulo, donde la dramatizacion juega un papel preponderante para
que ¢l espectador mimetice los sentimientos desplegados de los sufrimientos,
desesperanzas, ira, envidias, arrogancias, desprecios de los diferentes personajes. Al lograr
esto, la telenovela alcanza el nivel de éxito que la coloca como foco de transmision

ideoldgica incomparable, pues logra que a nivel social los teleespectadores dejen de sentir
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su vida, para vivir la de los personajes del programa, en el sentido de que éstos se vuelven
parte de la vida cotidiana de la mujer en lo particular, convirtiéndose en ¢l tema de platica
con hijas, madres, familiares, amistades o compaiieras de trabajo, o como parte de sus
ensofiaciones, al tratar de ocupar, por lo menos en fantasia, el lugar de la protagonista para
alcanzar al galan de la telenovela como objeto de amor, o su starus socioeconomico o sus
aspiraciones de realizacion personal que por lo regular reflejan puestos inalcanzables, sobre
todo para ciertos estratos socioeconomicos de la sociedad -y se intercambia belleza
espiritual, para obtener una belleza fisica estereotipada; ensofiaciones fama, prestigio y
poder por marginacion; empleo por desempleo; independencia para los dependientes;

desarrollo para un pais subdesarrollado-.

El cjemplo especifico de la telenovela a analizar corresponde a la titulada como “La
Otra”, cuya produccion ejecutiva corrio a cargo del “Sefior telenovela” Don Ernesto Alonso
y que corresponde a la programacion del Canal 2 de TELEVISA, colocandose en el
segundo lugar de las telenovelas mas vistas con 25 a 27 puntos de rating. El horario de

transmision corresponde al de las 20:00 a 21:00 horas de lunes a viernes.
a) Argumento y personajes protagonicos de la telenovela “La Otra™

CORDELIA:
Descripcion fisica: Es una mujer de tipo latino, de tez morena, facciones finas de
acuerdo al estereotipo de belleza en la actualidad. Corporalmente cuenta con una apariencia

proporcionada y atractiva.

Cordelia es uno de los personajes protagonicos; hija de Matilde una mujer humilde

y Juan Pablo un sefior arrogante, machista y alcoholico que maltrata a su mujer.

Este personaje representa a la maldad en el drama telenovelesco, que llena de
resentimientos por la precaria vida que le ofrecieron sus padres, encuentra como su
principal razén de vivir la ambicion por el dinero, para lo cual no le importa ser capaz de

hacerle dafio a las personas que la rodean, ya sea su madre, su esposo y su hija. Es una
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persona frivola, superficial y que dificilmente demuestra un sentimiento noble ante los

demas.

Este personaje le es infiel a Alvaro, su marido, con el hermano adoptivo de éste,
Adrian, con este Gltimo mantenia una relacion de enemiga ante los demas para evitar
sospechas, principalmente de su marido con quien se caso por interés de su fortuna. Ella es
descubierta por su suegra a quien le causa la muerte tras provocarle un disgusto sabiendo su
malestar cardiaco. Este es uno de sus secretos, al igual que muchas otras de sus atrocidades,
las cuales lleva registradas en su Diario, el cual queda en poder de Adrian después de
haberla asesinado, tras ambicionar la herencia de su hermano Alvaro y tramar un plan para
quitarsela con ayuda y manipulacion de Carlota, “la Otra” (la doble de Cordelia), mientras

Ia hija de Cordelia quedaba en manos de su padre Alvaro.

CARLOTA:

Descripcion fisica: Es una mujer de tipo latino, de tez morena, facciones finas de
acuerdo al estereotipo de belieza en la actualidad. Corporalmente cuenta con una apariencia
proporcionada y atractiva. Este personaje es protagonizado por la misma actriz que hace el

papel de Cordelia.

Carlota representa la bondad en el drama telenovelesco. En primera instancia es un
personaje que sufre y llora en cada uno de los capitulos ante la adversidad de la vida.
Carlota joven, era un personaje tierno, sensible, inseguro, timido, leno de miedos,
desinteresada por el dinero aunque proviene de una familia reconocida; humilde en su
forma de vestir y para vincularse con los demas, y que con el paso del tiempo se vuelve en
el prototipo sofiado, es decir, de buen gusto para vestir, femenina en tanto que mejord su
aspecto al arreglarse, en sintesis se convirtio en una persona con clase. Con este personaje
se representan valores tales como la comprension y compasion ~ como cuando sustituye a
Cordelia y ocup6 su puesto de madre con Natalia para que esta no sufra y vuelva a caminar
pues queda invilida a causa de la desaparicion de su madre-, lealtad —sobre todas las cosas

al amor de su vida que es Alvaro con quien en su juventud no pudo realizar su amor debido
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a las intrigas de su madre Dona Bernarda y Adridn, ambiciosos de la herencia a que cra
acreedora por su protector muerto Joaquin Pardo-. Carlota como ser humano se llena de
resentimiento contra Alvaro debido a las intrigas de su madre y Adrian, este ultimo se
encarga de enamorarla y dejarla plantada en el altar por las supuestas presiones de Alvaro.
Carlota toma el lugar de Cordelia quien supuestamente se encuentra de viaje, pero en
realidad habia sido asesinada por Adrian, asi pretendia cubrir su crimen mientras su aliada
Doiia Bernarda era chantajeada para que le diera una parte de la herencia que Carlota
recibiria, pues de no hacerlo este la delataria a la policia al tener pruebas del homicidio que

cometio.

Carlota al volver a tratar con Alvaro se da cuenta que sigue enamorada de él, pero
éste la rechaza porque cree que sc trata de Cordelia. La identidad de Carlota es revelada ha
Alvaro por su nueva prometida Regina quien descubre la verdad. Finalmente se casan y ella

se embaraza y viven felices.
ALVARO:

Descripcion fisica: Es de tipo extranjero; tez blanca, ojos claros, acento extranjero,

delgado de facciones finas, estereotipo del hombre ideal.

Alvaro es el galan bueno de la telenovela, su profesion es la de médico, entonces
tiene una aficion por ayudar a su projimo, es noble, sentimental y esta profundamente
enamorado de Carlota y le es fiel a su amor, sin embargo se casé con su doble Cordelia
para cubrir su ausencia debido a su enorme parecido después de que Dofa Bernarda le dijo
que Carlota habia muerto (mientras a quien se velaba era a Eugenia hermana de ella).
Después de 10 afios se reencuentra sin saberlo con Carlota en el momento en que usurpé el
lugar de Cordelia, y mientras la muerte de esta tltima sigue siendo un secreto. Alvaro
descubre su identidad por Regina su prometida (un personaje bueno y que lo ama). Después
de descubrir que causé la muerte de su madre al leer el Diario de la fallecida, desea
acusarla Al mismo tiempo descubre que su hermano Adrian lo ha traicionado siendo

amante de su esposa y cubriéndola de haber causado la muerte de su madre. Sin embargo el
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cuerpo de su esposa es encontrado en un barranco y este andaz e inteligente personaje lc
prepara una trampa para que se delate frente a las autoridades tras saber que asesiné a
Cordelia, y aunque su hermano escapa finalmente se casa con Carlota para hacerla feliz por

todos los aftos del sufrimiento de ambos.
DONA BERNARDA:

Descripcion fisica: Es una mujer delgada, de edad madura, de porte elegante,
facciones finas y atractiva de acuerdo con el estercotipo de belleza de la mujer de edad

madura en la actualidad.

Dofia Bernarda representa la maldad a través de su irracional y egoista ambicién por
el dinero y el poder, lo cual la lleva a manipuiar a sus hijas, e incluso causar la muerte de
una, Eugenia, y la infelicidad de la otra, Carlota. Este personaje lleva a cabo innumerables
homicidios al tratar de ocultar sus actos reprobables y escondidas pretensiones por
apoderarse del dinero de sus hijas, en particular de la herencia de Carlota, a quien termind
por chantajearla y que para traicionar y deshacerse de Adrian le pone de condicién que
ponga su herencia en una cuenta bancaria de ella, pero Adrian la persigue y por un error
tiran el dinero al vacio desde lo alto de un edificio. Esta es perseguida por la policia pero
finalmente mata a Adrian, se escapa con el dinero robado de la caja fuerte del padre de éste,

y finalmente su maldad coexiste paralelamente a la vida de su hija.
ADRIAN:

Descripcion fisica: Es de tipo extranjero, rubio, ojos claros, complexion atlética,
atractivo segtin el estereotipo masculino.

Adrian es el hermano de Alvaro, celoso y resentido con él y sus padres por no
recibir el mismo carifio por ser un hijo adoptado. Su verdadera madre era Fabiana prima de
Doiia Bernarda, quienes por azares del destino se conocen, la sefial de esto era una cadenita

de oro que madre e hijo tenian en comin, lo cual es descubierto por él después de aventarla



165

al vacio cayendo muerta sin darle importancia, pues sobresale su resentimiento por su
abandono. Es un personaje ambicioso, frustrado por su adopcion y con abundantes
problemas y adeudos financieros, por lo cual se alia a Bernarda, para manipular a su hija
Carlota a quien dejo plantada en la Iglesia y volvié a reconquistar para apoderarse de su
herencia. Es precisamente Adrian quien la aconseja para usurpar el lugar de Cordelia en

San Pablo donde vive Alvaro su marido.

Mientras tanto Adrian y Bernarda tratan de conseguir una acta de defuncion de
Carlota para hacerla pasar por muerta y asi Bernarda quedaria como la unica heredera para
compartir su fortuna con su complice. Sin embargo Carlota los descubre y los pone en

evidencia cuando se reiine con Alvaro. Adrian tras una traicion de Bernarda cae muerto.

Como se puede observar cl rol de los personajes es indispensable para difundir

cierta ideologia, de ahi la necesidad de establecer los papeles del “bueno” y del “villano™.

El bueno protagonico, todo un dechado de virtudes, cuyo deber ser sigue
ampliamente los valores impuestos por la cuitura patriarcal es generalmente representado
por una mujer, aunque ha habido alguna excepcion. La protagonista tendera a ser portadora
de una ideologia del sufrimiento femenino, a través de valores como la sumision, el
sacrificio por el abandono de los seres amados, la responsabilidad de sus actos e incluso la
de otros, poniendo en peligro su dignidad como ser humano y su felicidad, y que a pesar de
todo se mostrara humilde, compasiva, pero sobre todo desinteresada por el dinero, siendo
un ser emincntemente sentimental, pues el amor es su bandera o razén de vivir. Sin
embargo, por azares del destino y debido a su buen espiritu, la vida por designio le tiene
guardado una respuesta monctaria satisfactoria, aunque le sea aparentementc indiferente,
por circunstancias como herencias, ganar el premio mayor de la loteria, el reencuentro con
la verdadera familia que resulta ser millonaria, por el cuidado de protectores acomodados o
por contraer matrimonio con el galan quien por lo general es de familia acomodada y que
ademds corresponde a todo un prototipo socioeconomico, fisico, moral y sentimental

(anzuelos y clementos comunes de fantasia y ensofiacion).
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Es notable observar que por lo menos el patron de las telenovelas del Canal 2 siguen
con estas caracteristicas, aunque la competencia, el Canal 13 de TV Azteca a intentado dar
otra perspectiva a algunas de sus telenovelas (titulos conocidos son: Nada Personal, Mirada
de Mujer, La Vida en el Espejo entre otras). Sin embargo, estas caracteristicas en una trama
de telenovela desde que existio la television en blanco y negro hasta nuestros dias siguen

teniendo un considerable éxito y demanda entre el publico.

Todavia es mas intercsante el papel protagénico del “villano™ que
independientemente del proceso de identificacion de las teleespectadoras con los personajes
principales quienes logran mayor impacto, o con los secundarios, el malo como antagénico
personificard al comun denominador del hombre y mujer “unidimensionales™, pues
representan a acumuladores de objetos fetichizados y capital, preocupados por la
estabilidad de su status socioeconomico y apariencia, manipuladores, egocentristas, ocioso,
que gustan de vivir con plena comodidad a costa de los demas, en donde sus relaciones
interpersonales son basadas en placeres y la ventaja de! beneficio que puedan obtener. Su
naturaleza apunta a un ser aislado que vive pensando en el dinero y en el como perjudicar a
los demas a favor de si mismos. Representa los 7 pecados capitales, ademas de una afinidad
comiin por el parricidio o matricidio.

En sintesis, las telenovelas le dejan dos caminos a seguir a sus espectadoras; o se es
buena soportando las adversidades y sufrimientos que conlleva por destino la vida,
aceptando su stafus socioeconémico, pues ya la vida se encargard de premiarlos
economicamente, creando en consecuencia cierto conformismo de su condicién, aunque por
otro lado las hagan desear ascender en la escala social y econdomica a través de valores
como la humildad y un panorama laboral donde solo los grandes imperialistas cuentan con
los mejores puestos y remuneraciones, asimismo adquiere la fantasia de una supuesta
felicidad después de toda una vida de sufrimiento —que por naturaleza segun esta ideologia
asi debe ser — y que se consuma en el momento en que realiza su amor con la pareja ideal,
para enarbolar la sensibilidad o sentimentalismo femenino, por encima de otros valores que

1a puedan definir -como su intelectualidad o su espiritu de libertadora-.
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O se es “villano™ para vivir de los placeres y el lujo a costa de los demas en un
mundo virtual donde nada hace falta, pues en él no se necesita del aprecio de los demas
para realizar y disfrutar su vida, y en ese sentido no sera necesario sufrir o ser “bueno™ para
obtener ventaja de la vida.

De esa forma, se transmite una vision de un mundo conformado por dos tipos de
persona, los que viven en ¢l mundo virtual y corresponden a lideres manipuladores,
imperialistas, capitalistas, acumuladores, ociosos, cuya felicidad es permanente si estan
rodeados de dinero y objetos fetichizados (los que discriminan);, y los que viven en un
mundo real y representan a los bondadosos, subordinados, eternos sufrientes, cuya vacuidad
la llenan de constantes fantasias de realizacion, la cual algin dia llegara, o mas ain, la

aceptacion y conformismo de su vida (los discriminados).

Dos mundos que se complementan, donde la ley del mas fuerte sobrevive, y donde
uno no puede coexistir sin la subordinaciéon del otro, en un panorama adverso donde son
escasas las alternativas ante la creciente pobreza, desesperanza, desempleo, incapacidad de
dialogar y llegar a tratos donde todos puedan desarrollarse por igual, y la desigualdad de

clases y género no fueran tan catastroficas.

Esta fuente ideologica audiovisual va ligada al! impacto de la publicidad que es
propagada altemadamente durante su horario de transmisién, y que engloban una dinamica
de consolidacion de prototipos estercotipados de la mujer, en donde se refuerzan valores de
la cultura patriarcal, y se venden esperanzas a través del consumo de mercancias

fetichizadas.
b) La publicidad de “‘La Otra™.

Un spot publicitario televisivo tiene una media de 30 segundos de duracion, y en el
caso de esta telenovela su repeticion en un solo programa fue excepcional. La marca suele
repetirse en otras ocasiones por ser patrocinadora del programa, y aparece al principio para

indicar la presentacion de! programa y anunciandose en cada corte comercial, también
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existe la publicidad de aparicion multiple que aparece 2 o mas veces durante la transmision,
los cuales tratan de integrar y contar una historia, mostrar diferentes presentaciones del

producto o fortalecer el mensaje de algin bloque anterior.

Para una telenovela cuya transmision abarca los 60 minutos, el espacio de
publicidad ocupa un 30%, es decir, cerca de 20 minutos de! programa son dedicados a dar
estos mensajes. La publicidad tiene diferentes tendencias para cada tipo de programa
debido al publico al que va dirigido. En cl caso de “La Otra”, segin el registro de
monitoreo de los capitulos del lunes 16 al viernes 20 de septiembre del 2002 los sectores

que se publicitan en porcentaje de aparicion son:

Porcentaje aproximado

Sector de aparicion.
Alimentos 44% (18 spots al dia).
Higiene personal y articulos de| 19% (9 spors al dia).
belleza. .
Medicamentos 9% (4 spots al dia).
Servicios 5% (2 o3 spots al dia).
Hogar : 2% (1 o 2 spots al dia).
Otros : 5% (203 spots al dia).
Programacion de la televisora. |16% (6 u 8 spots al

dia).

Debido a que el horario de transmision es de 8 a 9 de la noche, la transmision de
publicidad se presta para ser diversa, ya que se trata de un horario compartido con la
familia, entendiéndose la presencia de publicidad dirigida a nifios o adolescentes, aunque la

gran mayoria van dirigidos al publico femenino o al publico en general.

Por otra parte, al ser difundida en una hora cercana a la cena o merienda, suele ser
oportuna la aparicion de mensajes publicitarios de alimentos para lograr una mayor fijacion

inconsciente y consciente. Uno de los valores que se transmite a través de esta publicidad es
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el papel de la ama de casa, que dedicada al hogar se ve obligada a escoger las mejores
marcas, 1a mejor nutricién para su familia y en consecuencia un mejor desenvolvimiento

como madre y esposa.

Son abundantes los productos light dentro de los alimentos, los cuales venden una
cultura de alimentacién mas que nutritiva, ligera, hasta escasa se podria entender, que
promueve modas acerca del estereotipo femenino actual, al igual que el fisico de la

protagonista de la telenovela lo sugiere.

De esa forma, se logra cierto equilibrio entre la transmision de la publicidad
alimentaria que lleva un mensaje dirigido al ama de casa para la reproduccion del
estereotipo de la mujer dedicada al hogar, en donde son destacables los intentos de
obturacién de su necesidad psiquica por ser una buena madre y esposa, y la que se refiere a
la apariencia ligada al sector alimentario y los productos de belleza que abarcan temas
como la apariencia fisica, el prototipo de belleza y el detenimiento del tiempo ante la vejez
propuestos ante la necesidad de las consumidoras por ser aceptadas socialmente, y deseadas
por el sexo opuesto en general.

c) Interpretacion connotativa de 3 spots publicitarios.

Los siguientes spofs fueron transmitidos con regularidad durante el horario de
transmision de la telenovela “La Otra™.

Marca o producto: Fitness de Nestlé.
Descripcion del spor:

En primer plano aparece la caja del producto que es un cereal con una jarra con
leche al lado.




170

Una sombra atraviesa frente a la camara. Es una mujer que después de levantarse de
la cama se asoma a la ventana y se pone una bata de dormir que a contra luz deja ver su

silueta estéticamente delgada y torneada.

Mientras estas escenas se llevan a cabo, como fondo se escucha una voz femenina

que dice:

“Fitness de Nestlé™.

“¢Que porqué me va tan bien?”.

Al responder con las frases:

“Porque sus hojuelas de arroz me ayudan a mantener la linea™.

“Ademas es rico en vitaminas y minerales. Es la mejor manera de estar bien y

sentirme bien”.

La mujer se cambia dec ropa; abrocha los botones de su vestido sencillo y ligero que
deja ver su torneada figura. Da vueltas y corre por un corredor con notable alegria.
Posteriormente aparece una imagen donde come el producto sentada en una cémoda silla
replegable en un ambiente permeado de sofisticacion y tranquilidad. Después de terminarlo,
se estira y camina por un pasillo, sonrie a la camara. Toma unas laves y su cartera de una
mesita, se dirige a la puerta, sale de su casa. Mientras sale y aparece el producto a un

costado de su silueta, 12 voz en off finaliza con la frase:

“Fimess de Nestlé. La linea que te va mejor™.

Mensaje publicitario connotado.

El mensaje connotado que sobresale en el spot de Fitness de Nestlé, radica en la
transmision de una ideologia del deber ser acerca del estereotipo femenino necesario para
que una mujer se realice como tal a nivel social y familiar, tenga una vida saludable, llena
de alegria y con la notable posibilidad de agradar al sexo opuesto. La razon que la puede

llevar a que le vaya tan bien como a la protagonista de esta publicidad es el consumo de un
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producto que bajo en calorias da promocion a una cultura alimentaria /ighs o artificial tal y

como lo son la mayoria de estos productos.

El estereotipo es e! de una mujer triguefia, sumamente delgada, cuyo cuerpo es
notablemente tomeado y de facciones finas. Es una mujer que se encuentra en la
comodidad de su hogar, se despierta sola, pero sale con llaves y cartera a comprar algo a la

calle lo que la sugiere como ama de casa, si este detalle es observado.

De esa forma, la belleza se convierte en la condicionante necesaria para que la
mujer se sienta libre y con la suficiente autoestima para enfrentar su vida. La belleza es
valorada socialmente y da la posibilidad de atraer la atencion de la pareja deseada o de
“retenerla™ a su lado. La belleza es uno de los productos mas vendibles, incluso a través de
productos que aparentemente nada tendrian que ver con ella directamente, tal y como lo son
los alimentos, para los cuales su caracter nutritivo a pasado a un segundo plano, de ahi que
sea tan necesario para las féminas dedicar largas horas de su vida al buen mantenimiento de

su apariencia fisica.

Marca o Producto: Nivea Q10 plus.

Medium shot aparece una mujer de edad madura que cruza los brazos preguntando

frente a la camara: garrugas?. Close up a su rostro, para que exclame jolvidatel.

Aparece otra mujer de edad madura de cabello mas corto recostada sobre el respaldo
de un sillon que afirma: {Ya no son importantes!. Otra mujer rubia se toma de la cabeza

moviéndola de un lado a otro y piensa: jNunca mas!.

Zoom in al tarro de la crema que gira sobre su eje con voz en gff masculina
describiéndola: “Nivea nueva formula antiarrugas, dos veces mas efectiva Q10 plus de

Nivea Visage”.
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Zoom al contenido cremoso al cual se le afladen artificialmente la palabra plus, la
letra Q, el nimero 10 y por Gltimo una R. Posteriormente aparece la imagen de 1a rubia

anterior sonriente.

La voz en off insiste en la descripcion: “Ahora con coenzima Q10 mas R, dos

coenzimas naturales para la piel para reducir las arrugas™.

Reaparece la primer mujer y sefiala: El problema de las arrugas se acabo. Se da un
plano general a la familia de productos Nivea }isage Q10+ R cuya voz en off finaliza con la

frase: “Nueva Q10 Plus de Nivea Visage para acabar con las arrugas”.
Mensaje publicitario connotado:

Debido a las presiones de un sistema_social, cultural y econéomico que exige
dinamismo, desenvoltura interpersonal, excelente presentacién personal, la mujer se ve
obligada a buscar en su apariencia la llave que le abra el camino hacia la aceptacion social
que por cuestiones “culturales” le ha sido negada historicamente, pero que ha recobrado por

su presencia en diferentes ambitos de la sociedad.

La mujer que para no sentirse relegada por mujeres mas jovenes en el ambito
laboral, sentimental y social adquiere la nccesidad creada por el sistema cultural de
mantener su juventud, pues la senectud es simbolo de marginacion que solo mujeres de
fuerte presencia en 1a sociedad como las intelectuales, o aquellas que ha sido iconos de la
moda, la belleza y la farandula, pueden llegar a evitar con diferentes alternativas costosas, a

nivel psicolégico, fisico y monetario, para mantenerse.

De ahi 1a necesidad de las grandes marcas dedicadas a la cosmetologia de investigar
y creer antidotos —-Nivea Q10 R- “antiedad” que le brindan a las féminas un alargamiento
en el dinamismo de la intensidad de su vida, con el objetivo de evitar la vergiienza de ser

sefialadas por las huellas de su piel hasta en el momento en que sonrien. Un método, sin
.



173

duda, poco costoso que vende la ilusion de la renovacion de fantasias —juveniles- y de su

probable ejecucion.
Marca o producto: Kinder Delice.

Close up a los pies de un nifio que baja las escaleras mientras un reloj en el fondo

marca las 12:20 del dia. La musica de fondo hace referencia a un duelo cn el viejo oeste.

Medium shot a la madre quien reta al nifio a un juego de vencidas sobre una mesita.
Se toman de las manos, y se hace una toma a ambos cuando comienzan a jugar. La madre le
dice al nifio haciendo fuerza: jnutritivo!, el nifio contesta: jdelicioso!, la madre arremete
sefialando: jnu-tri-ti-vo!, posteriormente el nifio gana las vencidas con sus dos manos.
Festeja: jricol. La madre muestra el premio, un chocolate Kinder Delice, a lo cual ¢! nifio

exclama: jah no, asi no vale!.

Mientras suceden estas imagenes una voz en off masculina afirma: “La hora del
antojo corre el riesgo de ser un juego de vencidas entre mamas e hijos. Por suerte hay

Kinder Delice que tiene tanta leche como Cacao”.

Close up a la imagen del chocolate liquido que cae como cascada. Se hace una toma
de disolvencia a otra que hace la referencia a la mezcla de sus ingredientes: huevo, harina y
abundante leche.

La voz en off complementa: “Kinder Delice tiene tanta leche como cacao. jEs la

receta Kinder, tan nutritiva como deliciosa!.

Detalle de! niio mordiendo el chocolate, micntras el narrador sefiala: “jpor eso

pone de acuerdo a madres e hijos!”.

Medium shot a la madre que sopla la pistola que forma con los dedos de su mano y

reta a su hijo: Mafiana aqui, mismo lugar, misma hora.
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El nifio antes de salir de la casa se voltea y le contesta: |Si, pero con Kinder Delice!.

Se hace un plano general de una ventana de fondo donde una pelota es arrojada en

el exterior y sobre una mesa el producto en sus diferentes presentaciones.

E! narrador finaliza con la frase: “Nuevo Kinder Delice, el equilibrio justo entre
nutricién y gusto™.

Mensaje publicitario connotado:

Una de las necesidades falicas de la mujer ante el Complejo de Castracion seiialado
por el psicoanalisis, explotado por la publicidad, es la de ser madre. En {a actualidad, con
todo y la presencia del aborto, la mujer ve en el ser madre, 1a posibilidad de ser un humano
“completo”, pues forma parte de una de las formas indispensables de su realizacion
personal, pero como el ser madre no s6lo abarca el engendrar, sino también toda la parte

educativa, moral, sensitiva y social, el vacio psiquico suele ser mas complejo.

El vacio psiquico al cual alude este tipo de publicidad es precisamente a la
necesidad de la mujer por ser una madre moralmente ‘“buena”, aceptada por sus hijos y su
marido; comprensiva, creativa, inteligente para ser incluso el reflejo de lo que su hijo es en

sociedad, para asi poder aspirar a ser sefialada como un modelo materno.

Los mensajes publicitarios de este tipo pretenden que la mujer actual adopte la
forma de pensar que difunden con el afan de que cubran sus vacios psiquicos a través de

articulos fetichizados y de la reproduccion del modelo o estereotipo emitido.

De esa forma, la relacion entre el contenido ideoldgico dominante difundido por la
telenovela “La Otra” y su publicidad, radica en la promocion de estereotipos femeninos que

sujetan a la mujer a un estado de eterna deseante de la presencia de la intensidad en su vida
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— eterna juventud, dinamismo dentro de un exigente sistema cultural, libertad, diversion,
placeres, aceptacion social, prestigio, sfatus- que exclusivamente el dinero y los objetos
fetiche le brindan, porque queda bien claro que los sentimientos sin ésto nunca la dejaran
ser completa, en donde el sentimentalismo queda reducido a un estado de sufrimiento que
la mujer contemporanea rechaza, sin embargo este sentimiento queda neutralizado a partir
de llenar su vida de cosas superficiales pero utiles para hallar su felicidad. Asi el mundo
real es igual a una cultura del sufrimiento y el mundo virtual a una supuesta felicidad

permanente mientras se esté rodeado de estabilidad econémica y mercancias cargadas de

afecto.
d) Marcas promocionadas para el programa.
Monitoreo del lunes 16 al Viernes 20 de Septiembre del 2002
Marca o Producto. Sector Mensaje connotado. Publico.
Shampoo Herbal Belleza e Higiene Orgasmo femenino o | Femenino.
Esenses. personal. placer.
ProPlan de Purina. Alimentos. Deber ser de un amo. | General.
Comida para perro.
Medicinas Originales. | Medicamentos. Campaiia contra General.
Consejo Nacional de medicamentos
Medicina General similares. Prevencion.
AC. Estereotipos del buen
padre.
Cereal Fitness de Alimentos. Estereotipo de belleza | Femenino.
Nestle. y apariencia femenina.
Condon Sico. Medicamentos. Placer, seguridad. Hombres y
Mujeres.
Sabritas Bisto Alimentos. Buen gusto y clase por | General.
Gourmet. el estilo de comer.
Capsulas Gelatin. Medicamentos. Belleza, juventud y General.
vitalidad.
Almay. Belleza e Hig. Pers. Eterna juventud. Femenino.
Galletas Gamesa. Alimentos. Estereotipo de la Femenino.
madre protectora y
buena esposa.
Coca Cola light. Alimentos. Libertad de ser. Hombres y
Mujeres.
Nivea Q 10, Belleza e Hig. Pers. Eterna juventud. Femenino.
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Hogar.

Clorales. Estereotipo de la Femenino.
madre protectora y
buena esposa.

Pantene. Belleza e Hig. Pers. Estercotipo de belleza | Femenino.
y apariencia femenina.

Be light. Alimentos. Estereotipo de belleza | Femenino.

apariencia femenina.

Chocolate Cajetoso. Alimentos. Satisfaccion, placer. General.

Centrum Performance. | Medicamentos. Juventud, vitalidad. Masculino.

Yogurt Dan up. Alimentos. Libertad, juventud. Adolescentes.

Tostitos de Sabritas. | Alimentos. Botana para toda General.
ocasion.

Cacahuates de Alimentos. Botana para toda General.

Sabritas. ocasion.

Burger King. Alimentos. Libertad de eleccion. | General.
Escoger siempre lo
mejor.

Prodigy de Telmex. Servicios. Ensuefios y fantasias | General.
de habitar un mundo
desconocido, pero
maravilloso.

Pastillas para el Alimentos. Aceptacion social. General.

aliento Tic Tac. Ensuefios de status.

Boing Tetra Pxk. Alimentos. Estereotipo de la Nifios y
madre protectora y femenino.
buena esposa.

Tortillas de Harina Alimentos. Estereotipo de la Femenino.

Wonder. madre protectora y
buena esposa.

Tarjeta de Crédito Servicios. Aceptacion social. Masculino.

Santander.

Kinder chocolate. Alimentos. Estereotipo de la Nifios y
madre protectora y Femenino.
buena esposa.

Pizza Dommino’s Alimentos, Ensueiio de mejor General.
status
socioeconomico.

Laboratorio Novartis. |{ Medicamentos. Salud, Femenino.
desenvolvimiento
social, deportivo.

Sky. Servicios. Adquirir algo General.
exclusivo por gente
exclusiva.

Rockaleta. Alimentos. Realizacion de Nifios y
fantasias de nifios y adolescentes.

adolescentes.
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Agua Electropura. Alimentos. Estereotipo de belleza | Femenino.
y apariencia femenina.

Libertad.

Avon Anew Ultimate |Belleza e Hig. Pers. Estereotipo de belleza | Femenino.
y apariencia femenina.

Harmon Hall Servicios. Prestigio y aceptacion | General.
social.

Nutri Grain. Alimentos. Salud. Estereotipo de | General.
belleza y apariencia
femenina y masculina.

Famsa. Hogar. Ofertas. Femenino.

Nescafé. Café con Alimentos. General.

leche.

Raid Laminitas. Hogar. Estereotipo de la Femenino.
madre protectora y :
buena esposa.

Leches Nestlé. Alimentos. Estereotipo de la Femenino.
madre protectoray
buena esposa.

Nivea soft. Belleza e Hig. Pers. Estereotipo de belleza | Femenino.
y apariencia femenina.

Saridon. Medicamentos. Salud y dinamismo General.
contra el estrés.

Dog y Cat Chow. Alimentos. Deber ser del buen General.
amo.

General Electric. Hogar. Prestigio y calidad. Femenino.

Brezeer. Alimentos. Libertad. General.

Pepsi y Sabritas. Alimentos. Oferta. General.

Tinte Fructis de Belleza e Hig. Pers. Estereotipo de belleza | Femenino.

Garnier Nutrise. y apariencia femenina.

Venastad. Medicamentos. Salud. Estereotipo de |Femenino.
belleza y apariencia
femenina.

Klinex. Hogar. Desechables. Salud y dinamismo. General.

Gatorade. Alimentos. Libertad. Femenino.

Pan Bimbo. Alimentos. Estereotipo de la Femenino.
madre protectoray
buena esposa.

LC1. Alimentos. Estereotipo de la Femenino.
madre protectora y
buena esposa.

Pinol. Hogar. Estereotipo de la Femenino.
madre protectora y
buena esposa.

Tiendas Atlas. Hogar. Ofertas. Femenino.
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4.1.2 Anilisis connotativo de anuncios publicitarios.

Alguna de la publicidad que se difunde en dos de las revistas femeninas de mayor
tiraje a nivel nacional como Fanidades y Cosmopolitan también resulta interesante abordar
y reflexionar acerca de su contenido ideoldgico. Aqui se muestra una breve resefia del
contenido connotativo que pocas veces es tomado en cuenta piiblicamente, y sin embargo

es reproducido como el conjunto generalizable de estereotipos femeninos.

4.1.2.1 Vanidades.

Plaitex Stylis (Fig. 14 pag. 185) muestra a una mujer que posa y mira hacia un
extremo, lleva puesto un traje de lenceria rosado con detalles que lo adornan. La mujer es
delgada, triguefia, de facciones finas y escasamente maquillada, aparenta una edad de joven
a madura posa sobre un fondo rosa fuerte. Su silueta formada va del lado izquierdo,
mientras el lado derecho aparece la etiqueta de la marca, y la frase “Nunca dejas de ser
sofisticada. Pero ahora puedes serlo ain mas”. En el extremo inferior derecho aparece

informacion especifica sobre el producto.

Es una publicidad de naturaleza retorica, pues exalta visualmente la cualidad del
producto, ya que lo usa la modelo, la cual tiene el poder potencial de quc sc le sea
identificada con determinado tipo personalidad de la mujer. En ese sentido, €l destinatario
es comprensible y claro, es decir, una mujer de joven a madura, tradicionalista, elegante y

sofisticada; es ahi donde radica su impacto psicologico.

La mujer que se identifica con este producto encuentra en la marca Plaitex el
prestigio que su reconocimiento confiere, en ese sentido, hace consciente el hecho de que
esta marca le ofrece la mejor calidad en lenceria, y con ello, la oportunidad de lucir la

mejor figura a nivel estético. La postura de la modelo es importante para lograr transmitir




179

el toque de sofisticacion que esta prenda le quiere dar a la consumidora. La mirada desviada
de la modclo habla de una personalidad reservada. Y el color rosa tradicionalmente simbolo
de femineidad, denota a la mujer precisamente tradicional que se le caracteriza por su
sensibilidad.

En ese sentido, el estereotipo femenino que difunde como ideologia dominante, es a
nivel fisico el de una deseable mujer triguefia, muy delgada, pero sobre todo elegante, de un
deber ser tradicional que a nivel social se desenvuelve entre personas de un stafus social

acomodado o selecto.

POND'S RENASCENT (Fig. 15 pag. 185) muestra la fotografia en blanco y negro
de una mujer de perfil, con espalda descubierta y un fino acabado en sus rasgos fisicos, a la
cual, unas manos masculinas le colocan una gargantilla fina o de meta! sobre su largo
cuello. En la parte superior aparece la interrogante “;Esposa o amante?”. De la mitad de la
hoja hacia abajo con un fondo de color rojo sc responde a tal pregunta : “Las dos™.
Aparcciendo sobrepuesto el tarro de la crema facial, su nombre y las frases: “Reduce
arrugas en 2 semanas. Prucba hecha con consumidoras”. Mientras del lado derecho de

forma discreta aparece informacion acerca de sus ingredientes y tecnologia de elaboracion.

Una figura metonimica en donde se relata la anécdota de una situacion; lo cual
exige al lector una mayor comprension connotativa, a pesar que de alguna forma el objeto
publicitado pierde cierto valor en su tratamiento expositivo, el cual incluso aparece
artificialmente colocado, de tal forma se le da prioridad a la imagen que escenifica la
anécdota, razon para que el lector lo califique a partir de un impacto emocional, poético o
psicologico. El color rojo es importante pues resalta al propio producto con un toque de

excitacion o pasion al momento escenificado.

La anécdota planteada en esta figura alude a la imaginacion mas elemental, pues
habla de una mujer que necesita resucitar su relacion de pareja o mas aun, su prioridad por

“retener” al ser amado para no verse sustituida por una amante, en donde la condicion de la
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mujer sumisa se hace eminente, al igual que la del clasico marido infiel por falta de

satisfaccion sexual o aburrimiento.

El beneficio que ofrece el producto es la de ser esposa con derechos y obligaciones,
asi como un extra, ser la amante y gozar de la renovacion de la relacion a nivel sentimental
y del toque detallista y romantico que algunos hombres suelen perder durante el

matrimonio, como el de ofrecer regalos costosos, una gargantilla en este caso.

Chaleur D"Animale (Fig. 16 pag. 185) marca reconocida de una fragancia para
dama y caballero lanza este mensaje publicitario en donde una pareja es fotografiada
totalmente desnuda hasta la cintura. El varén aparece de espalda y de pie, mientras la mujer
se ve recargada sobre su espalda y mira a la camara, toma una cadena que los rodea. Sobre
puestas aparccen las diferentes presentaciones de las fragancias tanto para hombre como

para mujer.

Esta imagen anccdética que esfuerza al lector ha hacer una interpretacion de ella,
implementa anzuclos como la sensualidad y la implicacion sexual o de lo placentero. La
mujer mira a la lectora incitandola, retandola a lograr o reproducir su accién que no sélo
radica en el encadenar literal y simbdlicamente al ser amado, a través del consumo del
producto, sino también a la importante insinuacion de rudeza, poder y belleza sobre el sexo
masculino que puede lograr a través de la sutiliza que sélo la mujer es capaz de ejercer
mediante su imagen sexuada, bella o tierna. En sintesis, la imagen ademas insita a una
experiencia animal, es decir, placentera, tal y como lo sugiere el nombre de! producto
promoviendo el estereotipo femenino de una mujer con ansiedad de poder sobre el sexo

masculino.

Plaitex super look (Fig. 17 pag. 185) porque muestra la imagen de una mujer
moderna, delgada de rasgos finos y triguefia, la cual dirige la mirada a un lugar
desconocido, que aparece sobre un fondo azul sombreado. Viste con lenceria de la marca
en color azul. Del lado derecho sobresale la etiqueta del producto y la frase “Caricias sobre

tu piel. La ultima tendencia”. Asi como el detalle informativo acerca de la prenda.
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Es un mensaje publicitario cuya naturaleza retorica exalta visualmente los atributos
del producto, pues la modelo lo usa y ofrece el poder potencial de que la lectora se
identifique con la personalidad de ella. En ese sentido, el destinatario es comprensible y

claro. Es ahi donde radica su impacto psicologico.

E! color azul en ese caso hace referencia a los ensuefios o fantasias, tal y como lo
sugiere el nombre del color de la prenda, pues hace notoria referencia a las fantasias
erdticas de la mujer, incluso reforzadas por la frase: “Caricias sobre tu piel”. La
personalidad es la de una mujer audaz, segura, sensual, cuyo cuerpo sexuado exaltado es la
mejor arma para su apariencia dinamica que la hace deseada por el sexo opuesto. Asi la
clasica difusién de objeto sexuado de la mujer como estercotipo es difundido por esta

marca.

Interceramic. “Simplemente lo mejor”. (Fig. 18 pag. 186) Marca prestigiada de
pisos, azulejos, material para instalacion y de diversos muebles, difunde esta publicidad
descriptiva, en donde aparece la imagen detallada de una pared y piso donde posan algunos
muebles. Y justamente debajo de eso la descripciéon del material publicitado, un piso que
parece marmol. En la parte inferior aparecen recuadros con detalles importantes en
referencia a los productos que se venden, y el de su modelo promotora, la actriz Christian
Bach.

La imagen hace una referencia retorica que muestra visualmente las caracteristicas
del producto que en este caso es la de un piso que parece marmol de lejos y de cerca
también... Asi el mensaje queda explicito en la propia imagen. La parte connotativa ¢
interesante del mensaje, es el tdque de elegancia, calidad, prestigio y vanguardia que se le
atribuye al producto. La marca que habla de una de las mas prestigiadas en su rubro, la cual
cuenta con el respaldo de la recomendacion de una actriz reconocida en el pais por su
elegancia y presencia esterotipada, lo cual hace del consumidor a alguien selecto de entre lo
mejor, es decir, alimenta su ego.
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También se marca la necesidad de impregnar al hogar con un toque de elegancia y
prestigio, a la forma de vivir de personalidades reconocidas, es decir, se vende un estilo de
vida en donde las visitas hagan el reconocimiento, y sus consumidores hagan un palacio
moderno de su hogar.

Vita linea (Fig. 19 pag. 186} un yogurt dietético que lanza un mensaje en donde se
encuentra una mujer trigueiia delgada, de rasgos finos que de pie y dirigiendo la mirada
hacia algin punto del lugar en donde esta se quita su suéterpara quedar e¢n pantalones y con
un fop que deja ver su esbelta figura dentro de una alcoba con un silién de fondo, y una
lampara que lo ilumina, asi como un enorme ventanal. El producto se muestra puesto
artificialmente, con sus principales caracteristicas sefialadas con frases. En la parte superior
de la imagen se pueden leer las frases: “Tu suéter no combina con tus zapatos”. “Este es un

buen pretexto para sacar tu cuerpo Vitalinea”.

En esta imagen se logra una exaltacion predicativa, es decir una exaltacion
anecdotica sobre el nombre y presencia de! producto, para lo cual la lectora se ve forzada a
cavilar con respecto de los beneficios de un producto con cualidades especificadas a través
del mensaje de la modelo misma. Vendiendo la idea de una alimentacién sana, que
mantiene a la mujer dentro de los estandares del estereotipo femenino modemo. Un
alimento se sujeta al mensaje de la apariencia fisica como si fuera lo Gnico que se le puede
atribuir. De esa forma se logra una lectura reducida del mensaje y se promociona la cultura
de una alimentacion de productos Jight y al mismo tiempo el de la obligacion de la mujer
por cuidar su apariencia para lograr la aceptacion social deseada, aunque se destaca la

insinuacidn hacia el sexo contrario.

Yopli (Fig. 20 pag. 186) se muestra la figura de las dos presentaciones del producto
—Pelit suisse y bebible- sobre un fondo de circulos rosas y azules. Se puede leer una
leyenda que dice “No sabemos a quién le va gustar mas Yopli: A ti por nutritivo, o a tus
hijos por delicioso”. La imagen de los envases sobresale por Ia imagen de la caricatura de

un nifio y una nifia sumamente contentos o divertidos.
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En este caso se sujeta al producto a la mera exposicion, en donde su atributo recae
precisamente en su notoriedad, por encima de la competencia o productos similares, en
donde el calificativo incurre en su esencia de ser sin igual. Su integridad en la aparicion lo
denotan como un producto de calidad por sus componentes, sobresale ¢l elemento de

nutritivo que dirigido a un publico femenino e infantil resulta vendible.

Sin embargo el comentario connotativo que se puede desprender de esta publicidad
dirigida al sexo femenino, es ¢l de la implicacion de la madre preocupada y pendiente de
la salud de los hijos comiin del deber ser de las madres. El estereotipo de la madre buenaza
es ampliamente difundido como anzuelo desplegado de su vacio psiquico llenado a partir
del simbolo filico que los hijos representan. Si ellos estan bien, gracias a Yopli, entonces
clla estari bien. Una publicidad aparentemente inofensiva que sin embargo solamente va

dirigida a las madres y no a los padres.

Plaitex Now (Fig. 21 pag. 186) muestra a una mujer que posa con una mirada
retadora a! publico, lleva puesto un traje de lenceria azul de tipo juvenil como ella. La
mujer es delgada, triguefia, de facciones finas y escasamente maquillada. Su silueta que
representa el de una joven en pleno desarrollo va del lado izquierdo, mientras el lado
derecho aparcce la etiqueta de la marca, y la frase “La mezclilla no ha dejado de ser
simbolo de libertad”. En el extremo inferior derecho se encuentra la informacién especifica
sobre el producto.

Un mensaje retérico que exalta las cualidades del producto a través del uso que le
hace la modelo, siendo explicito el tipo de piblico al cual va dirigido pues personaliza el
perfil potencial con el cual la lectora podria identificarse. Haciendo evidente este

mecanismo se visualiza el impacto psicolégico implementado.

El cabello poco arreglado y la mirada coqueta y que reta al espectador de la
modelo, habla de la connotacion de sentimiento de libertad que pretende difundir como
representante del sector joven del publico. La tipica chica rebelde, desinhibida y liberal que

quiere experimentar a través de su propia emancipacion. Un mensaje que difunde el
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estereotipo o que dirigido tanto a la chica adolescente o joven que vive su edad, como a la

feminista que hace et amor y no la guerra.

IMEDEEN (Fig. 22 pag. 187) muestra la fotografia en blanco y negro de una mujer
de edad madura a quien los rasgos de expresion son minimos. Ella mira directamente a la
camara en posicion sentada sobre una superficie gris. Ocupa la mitad de la hoja, mientras
del lado izquierdo aparece la leyenda: “Querer verte joven no es superficial. IMEDEEN
tampoco lo es”. “Mi secreto: IMEDEEN™, a lo cual sigue toda una lista cualitativa de los

beneficios del producto, y el producto mismo.

Es un tipo de mensaje informativo, que sirve muy bien para el posicionamiento de
un producto que es innovador como en este caso, en donde se explica lo mas relevante del
mismo. El gancho visual es la personificacion del estereotipo femenino de una mujer
madura que hace referencia a los efectos del producto, y que también pretende informar y
mas aun, persuadir al espectador para imitar el estereotipo. Un producto con componentes
nutritivos que ayuda al mantenimiento de la belleza logra la difusion de la ideologia de la
necesidad de la vitalidad juvenil y la belleza como factores de aceptacion social a nivel
laboral, interpersonal y de pareja, ante la probable marginacion que la vejez simboliza y el

irremediable temor a la muerte.
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4.1.2.2 Cosmopolitan.

PERRY ELLIS 360° for men (Fig. 23 pag.193) lanza una publicidad de
presentacion sencilla, cuya imagen representa tres envases llenos con la fragancia, uno
frente a los otros dos de color verde agua sobre una superficie blanca que refleja su sombra,

y en la parte inferior aparece el nombre de la marca.

La exposicion del producto no es realizado estrictamente, pues tendria que aparecer
en solitario. La exposicion en solitario no da la posibilidad de un enganche a un relato, y se
utiliza para que la marca se exponga y hable por si misma debido a su notable prestigio. En

este caso la repeticién conficre a una mayor notoriedad de la marca.

La connotacion real radica en la forma misma del envase; falico, al estilo de un pene
erecto, que en sintesis es un significante del deseo. En ese sentido, son tres simbolos
falicos, es decir, una multiplicacién o repeticion del desco. Otro factor relevante es que
pareciera ser un mensaje dirigido al sexo masculino, sin embargo, aparece en una revista
femenina singularmente en las primeras paginas de la misma donde el impacto visual cs
mayor.

La sugerencia implicita es la de hacer un regalo a la pareja que con tal mensaje
connotado le conferira un mayor deseo o poder a nivel sexual, afectivo o de presencia, pues

el simbolo falico también equivale a una connotacién de poder.

Bonafont y El Palacio de Hierro (Fig. 24 pag. 193) mensaje publicitario
compartido por dos marcas distintas, una agua embotellada, Bonafornt “el agua ligera” y la
tienda departamental El Palacio de Hierro cuyo slogan corresponde a “Soy Totalmente
Palacio”. La fotografia es de un mostrador de prendas femeninas que abarcan las tallas de
la 3 ala 11, las prendas correspondientes a la 3 y 5 no quedan, la 7 escasea, mientras la 9 y
la 11 abunda.
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Bajo esta imagen se lee “Te ayuda a eliminar lo que tu cuerpo no necesita”, a la
mitad con su slogan al lado aparece el producto. En un recuadro en la parte inferior aparece

citada la oferta que hace que las dos marcas se exhiban al mismo tiempo en este espacio.

Un mensaje que abarca un relato que despierta la interpretacion del espectador, pues
cuenta una anécdota derivada del consumo del producto. La anécdota inferida es la del
adelgazamiento del cuerpo femenino necesario y exigido por los canones de la moda en la
sociedad. Se despliega la difusion del estereotipo de la mujer esbeita, para la reproduccion
del estereotipo de la fogp model internacional y lograr la legitimacion de las modas
consumibles, o cual logra una homogeneizacién no sélo en el gusto de las mentes, sino

también de la creacidén de necesidades de estética y preocupaciones por la apariencia.

Para los productores incluso puede resultar significativo esta constante, pues pueden
lograr una menor inversion en la materia prima como las telas, lo cual también les da la
oportunidad de vender a precios altos con la posibilidad de que su fuerza de trabajo pueda
trabajar con mayor dinamismo. Pareciera un punto de vista frivolo e irracional, sin
embargo, internacionalmente los médicos han aceptado que problemas como la bulimia y
en forma muy particular la anorexia afecta a jovenes de diversas clases sociales, asi como a
aquéllos cuyo trabajo y prestigio radica en su apariencia fisica como las modelos, debido
principalmente a la influencia de los canones de la moda del prototipo estéticamente

delgado que hace posible la aceptacion social en todos los ambitos.

Asi de la misma forma El Palacio de Hierro se consolida como simbolo de la moda,
mientras Bonafont — con todo y su oferta de descuento en la tienda - se establece en el gusto

femenino a quien le abre las puertas a un mundo totalmente artificial para lucir bien.

EMPORIO ARMANI (Fig. 25 pag. 193) es la imagen de una pareja desnuda
besandose en una toma media; comparten por igual la proporcion de la fotografia. En la
parte central aparece el nombre de la marca y una frase sobre la misma en la cual se lee:
““get together with the two fragrances™.
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La posicién de perfil de los modelos, cuya mirada esta desviada evita una situacion
de intercambio con el espectador logra la construccion de una situacion anecdotica o de
relato, donde una tercera persona entra en juego, es decir el pablico quien visualiza una
situacion de 1a cual desprende una serie de connotaciones figurativas mediante una lectura
objetiva en donde el lector ya no esta implicito. Esta es una metonimia donde la pareja bien
podria manifestarse por si sola sin la presencia del producto artificialmente colocado sobre
él. De esa forma se consolida tan sélo como un dispositivo mas de exposicion, sin embargo
su presencia para el impacto psicologico resulta central, pues le da sentido o una
explicacion a la escena. Reforzada ademas de una frase en donde entonces s¢ hace una
implicacién clara con base en el porque una pareja “se entrega™ y que tanto se cntrega.

Emporio ofrece un equilibrio de entregas, masculina y femenina.

En ese sentido, la fragancia con la composicion de su nombre da la sensacion al
comprador de la adquisicion de un Imperio que asociado a la imagen podria ser igual a un
Imperio o almacén de pasion, placer, deseo o cualquier otro equivalente con el cual se hara
posible conquistar al sexo contrario. A lo cual cabe afiadir la justificacion de la forma falica
del envase o presentacion de las fragancias, uno masculino y otro femenino, que en
congruencia a la imagen de la pareja son complementarios. Entonces estas fragancias

ofrecen la oportunidad al consumidor de encontrar a su media naranja.

MAYTAG. “Compromiso de calidad contigo. Desde 1893™. (Fig. 26 pag. 194)
Publicidad de doble pagina situada en las hojas centrales de la revista que muestra a una
mujer de apariencia joven recostada mira hacia la camara. Su espacio lo comparte con los
productos de la marca que aparecen bajo su rostro de forma artificial. Mientras en la
pagina contigua aparecen diversas frases referentes a la calidad y prestigio de la marca asi
como: “Solo MAYTAG entiende mi independencia™. “Experiencia. confianza, respaldo y
calidad™.

La postura de la modelo es relajada, invita a la reflexion de la cual se infiere que es
una mujer con tiempo suficicnte para descansar y sonreir. Una modelo que busca la

identificacion con el publico femenino dedicado al hogar, o que por lo menos le dedica un
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espacio de su tiempo debido a que también suele dedicarse a otras cosas, ya sea cuestiones

laborales, diversiéon u otras ocupaciones.

MAYTAG ofrece emancipaciéon a la mujer que busca ser independiente para
dedicarse a cosas diferentes al encierro y la servidumbre en el hogar. Su piblico puede ser
desde la clasica ama de casa, hasta la mujer independiente que vive sola, se divierte y tiene
diferentes actividades. También ofrece la calidad y el prestigio de mas de un siglo en el
mercado que pocos le pueden ofrecer. El anzuelo es la idiosincrasia sobre una mujer que
busca su realizacion en las diferentes facetas de su vida, y MAYTAG le puede ayudar a

cubrir este vacio cmocional.

Nike (Fig. 27 pag. 194) . En un lugar privilegiado - la primera y segunda paginas-
aparece esta publicidad, que en primerisimo plano esta expuesta una mujer de espaldas con
top en donde se deja ver su fortaleza fisica. Del lado derecho en una fotografia mas
pequeiia aparece la misma mujer de frente mira a la camara. A media espalda aparece la

leyenda: “Dar la espalda no tiene por qué ser una seftal de debilidad”.

Una produccion sumamente sencilla que sin embargo logra tener las caracteristicas
suficientes de una publicidad de relato. Nike una de las mas prestigiadas marcas de
productos para el deporte a nivel mundial no necesita mayor presentacion que su logo (la
flechita), no obstante en esta ocasion quisieron tomar la atencion de uno de los
consumidores mas importantes que es el publico femenino, al rescatar y transmitir el
mensaje de que en cada mujer hay una atleta, sumandose asi aun sinnimero de favoritas
que potencialmente logran transmitir tal mensaje a sus mas allegados, los verdaderos
consumidores Nike, hijos varones y esposos. La mirada de la modelo reta o invita a la
lectora a formar parte de las atletas dispuestas a demostrar que las mujeres no son débiles ni
de caracter, ni corporalmente, pues se trata de una reconocida voleibolista de playa
mexicana, Mayra Huerta, quien llena el mensaje con un significante de campeona,
consolidacion profesional, y caracter.
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El mensaje psicologico radica en tocar el autoestima femenino y su reivindicacion
como sexo, cuya debilidad tan solo en apariencia a nivel social queda demostrado, porque
incluso corporalmente como el anuncio lo indica esto queda disminuido a un mito. Para una
feminista en lo personal, esto no resulta demeritorio, el problema del mensaje publicitario
es su contexto y como tal esta la propia imagen de la revista, ya que al ser colocada esta
publicidad en las primeras dos paginas, se alude a una asociacion significativa con la

portada y el correspondiente contenido de la publicacion.

El analisis de estas imagenes llevan a reflexionar a que la importancia de la
asimilacion de un anuncio a nivel psicologico es si la mujer se deja llevar a un mundo
virtual en donde la fetichizacion de la mercancia y su caracter unidimensional se conforma
a favor del sistema, o a un mundo en ¢l cual realmente se pretenden equilibrar y revalorar
tanto a la mujer actual como al ser humano en su totalidad, ya sea del sexo femenino,
masculino, sca homosexual o bisexual, tenga preferencia por una u otra religion, o la
pobreza lo haya alcanzado y marginado de la caridad y la aceptacion social. Porque la
narcotizacion de la publicidad engendra estereotipos para la marginacion y el aislamiento,
pues pareciera que dentro del contexto capitalista ésta es su naturaleza, provocadora de la
incomunicacion humana, entendida como la falta de comprensién, y por ende la principal
pauta de la eterna lucha extrema entre clases sociales, culturales y de sexos. En sintesis ¢l
tnico beneficiado es el sistema capitalista cuyas raices culturales patriarcales vulneradas
ante la lucha constante de la mujer por su reivindicacion difunde valores confusos acerca
del buen vivir, de estilos de vida y de un deber ser mediante su principal arma de
homogeneizacién de la ideologia, los medios de comunicacion, en particular como la

publicidad y las revistas femeninas .
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4.2 El impacto de ]a campaiia institucional “Soy Totalmente Palacio™.

Una de las campafias publicitarias que ha conmocionado a los mexicanos en los
ultimos afios ha sido la campaiia institucional “Soy Totalmente Palacio” de una de las

tiendas departamentales mas clasicas y prestigiadas de México, El Palacio de Hierro.

La agencia publicitaria que creo la imagen “Soy totalmente Palacio” fue Teran
TBWA que en 1996 logrd acufiar esta frase como su slogan, la cual segin los creadores
tenia el objetivo de que las mujeres sc identificaran con la tienda y asi lograr reforzar el
posicionamiento de la misma principalmente en ¢l rango de la moda, pues consideraban que

sus consumidores principales (75%) cran del sexo femenino.

La gran ganancia de la “Fabrica de Ideas”, slogan de la agencia representante del El
Palacio de Hierro desde los ultimos 50 afios, fueron sus innumerables premios y
reconocimientos a su habilidad creativa. En 1998 durante el IX Circulo de Oro el Gran
Jurado del Circulo Creativo selecciond a esta agencia como “Agencia del Afio” y fue
galardonada por El Palacio en esa ocasion con 17 Circulos de Oro, resultando
principalmente por ésta y otras marcas (Jumex, Jeans Furor, Camino Real) la mas

premiada. También ha logrado otros reconocimientos a nivel internacional.

Sin embargo, lo importante, es tratar de entender porqué una campaiia de este tipo
en donde pareciera que a la mujer se le atribuyen caracteristicas peyorativas ha tenido tanta

aceptacion entre el sexo femenino.

4.2.1 Ideologia “Soy totalmente Palacio™.

Para obtener un acercamiento real a las posibilidades del porque del impacto social
y psicologico de esta campafia, para el presente trabajo se hicieron una serie de estudios de
caso mediante preguntas abiertas y un cuestionario de frases incompletas en consumidores

potenciales.
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También una encuesta y un anilisis de contenido cuya metodologia se explica

posteriormente para cada tema.

La metodologia a seguir para la aplicacion y realizacion de las preguntas abiertas,
fue el de reunir a varias personas para conformar un Grupo de trabajo o focal a la manera
de un sociodrama grupal y de discusion dirigida de no mas de quince personas y no menos
de ocho, para lo cual fue necesario contar con un coordinador de grupo, que en este caso
fue el asesor de tesis, el profesor Antonio Delhumeau Arvecillas, quien aplico una técnica”
que permitiera crear, mantener y fomentar la comunicacion, la cual fue adquiriendo un
desarrollo progresivo en forma de espiral. Mientras tanto, dos personas mis se encargaron
de la trascripcion exacta de los testimonios y la sustentante de la tesis se abocé a un analisis
de la comunicacion denotativa (tonos, sonoridades) y del lenguaje corporal en el grupo, que

se aplicd para una mayor y mejor comprension de la campafia *“Soy Totalmente Palacio™.

En lo particular, las personas que conformaron el Grupo de trabajo, cuentan con una
preparacion por encima del nivel medio superior; esto con la intencion de que ofrecieran, y
asi se ticne contemplado, respuestas de mayor calidad argumentativa en cuanto a su grado
de comprensidn y referencia de diferentes contextos, tales como: la relacion de parcja, el
antagonismo de sexos, el estereotipo femenino actual, el impacto publicitario, toda vez que
uno de los principales objetivos fue el de acercarme a una muestra de consumidores
potenciales de marcas reconocidas y productos cargados de simbologia de la ideologia
dominante que determinan los estereotipos que la mujer contemporanea debe identificar e

imitar.

La muestra de este grupo abarca personas que van de los 17 afios de edad, 28, 36,
41, 52 hasta personas de 60, 67 y 69 aiios de edad; es decir, en su mayoria se obtuvo el

testimonio de personas adultas y maduras-del Distrito Federal.

: Grupos “T” (Tarea) de Enrique Pichon-Riviére. Ed. Sudamericana. Bucnos Aires. 1978. (Se busca la
heterogencidad cn las perspectivas del grupo y la h gencidad en el objetivo de la tarea a realizar)
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El grupo fue conformado por un grupo de amistades del asesor de tesis, quienes a su
vez invitaron a sus propias amistades, siempre y cuando cumplieran con el requisito de
contar con una preparacion profesional o por lo menos, formar parte del nivel superior, a
excepcion de una participante, Rocio de 17 aiios de edad y que estudia en el nivel medio en
el Tecnoldgico de Monterrey, campus ciudad de México, pero que esta por ingresar al nivel

superior.

Asi, los participantes fueron desconocidos para la autora de este trabajo y, algunos
conocidos por el asesor, quien a su vez tnicamente con dos de las mujeres que participaron
(Graciela y Avi) lleva una relacion familiar estrecha, mientras que con las demas apenas

habia tenido una relacion superficial.

La reunién se llevé a cabo en una casa particular en la colonia Lomas de las Aguilas
en la delegacion Alvaro Obregén, un viernes por la noche durante el mes de febrero de
2002.

En ese sentido, las preguntas elegidas, de las cuales cabe seiialar que se realizé una
prueba piloto en cuatro mujeres de edad madura (de las cuales sdlo se incluyeron los
testimonios mas completos: Maria de la Luz de 41 aiios de edad y Juana de 39) para revisar
su efectividad de reaccion y respuesta, tuvieron como objetivo captar la atencion de las

participantes para obtener un citmulo de respuestas testimoniales acerca de:

- Inquietudes de pareja, puesto que la mayoria de los mensajes publicitarios, en
particular la campafia “Soy Totalmente Palacio” abordan éste aspecto.

- Para entender y atender a cudles son los sentimientos de la mujer, pues por lo
regular la publicidad seduce mediante conmover los sentimientos y no
razonamientos del ser humano, y para establecer por qué los creadores de la
campaifia “Soy Totalmente Palacio™ aseguran que ésta, muestra lo que ninguna
otra ha mostrado a través del reflejo de los sentimientos de las féminas del
Distrito Federal en la actualidad, e incluso, atribuyendo a éste aspecto su gran
éxito.




198

- Rivalidades con el sexo masculino y femenino, para determinar cuéles son
algunos de los factores que posibilitan la legitimacion del éxito de la ideologia
dominante y del sistema cultural del patriarcado a través de la publicidad, con
efecto de establecer cuales son las principales caracteristicas de multiple
concordancia mas comuncs en la relacion actual entre los dos sexos, y que
fomentan la creacion de hombres y mujeres virtuales en el Distrito Federal.

- Y fantasias, para observar y llegar a un consenso del por qué las personas
suelen convertirse, mimetizarse en ¢l producto objeto de la publicidad, y

también de los estercotipos y simbolizaciones que éstos proyecta.

Por supuesto, se logran captar razonamicntos, proyecciones, actitudes, reacciones,
frustraciones ante determinados acontccimientos de forma individual dentro de la esfera
social, razén por la cual ninguno de los resultados esta sujeto a generalizaciones; sin
embargo, cabe seiialar que dichos casos dejan clara la posicion predominante asumida en la

actualidad entre hombres y mujeres.

Cabe aclarar que no se buscé una muestra especifica en cuanto a edades, més bien
se intentron obtener resultados variados para enriquecer las diferentes perspectivas que

pudicran explotarse en los temas expuestos.

En el caso de las frases incompletas, simplemente complementaron la reunién de
grupo que incluyd a tres personas del sexo masculino en ambos casos (preguntas abiertas y

frases incompletas).

A diferencia de las preguntas abiertas, las frases incompletas ofrecen un maternial
con un contenido latente y proyectivo, pues ante la rapidez con que deben ser contestadas el

entrevistado no tiene oportunidad de razonar sus respuestas,

En particular, en el caso de las frases incompletas, se observé que fue una técnica
facil de aplicar y que dejaba un buen material interpretativo, por lo cual se decidié explorar

respuestas de gente joven, para compararla y observar la tendencia de los resultados hacia
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un futuro cercano. La muestra se obtuvo en el momento en que se impartia una clase de

Psicologia de la Comunicacion de 1a licenciatura de Ciencias de la Comunicacion para los

alumnos del tercer semestre de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM en

el Distrito Federal, durante el mes de marzo de 2002.

4.2.1.1 Preguntas abiertas.

: Prototipo femenino.

Ma. De la Luz(41 afios).
Rosa Maria (60 ailos).
Gracicla (69 afios).
Rocio (17 afios).

Avi (36 afios).

Rosa Elena (28 afios).
Leonor(28 afios).
Martel (52 afios).

1.;Cuales son las caracteristicas fisicas del prototipo femenino actualmente?.

a) Bonita, facciones finas, delgada y alta. (41 afios)
b) Delgada.(60 afios)
c) En promedio delgada.(69 afios)
d) En Meéxico noto una cantidad impresionante de gente bulimica y mal hablada. (17
aftos)
e) Ideal todo a Barbie. Inclusive se ha dado a desear a la mujer mexicana como Barbie,
es aplaudida, delgada, alta, ya es mas delgada. Liberal.(36 aiios).
f) Alta, delgada, giiera y liberal (28 aftos).
2.;Qué te motiva a comprar un articulo de belleza? (maquillaje, cremas faciales, jabones
etcétera).
a) Para sentirme bien, es una motivacion para verme bien, bella y joven.
b) Para mantenerse (el prototipo).
c) En Francia en los 30 escuché: mas vale que tu lujo sean las cremas. Hasta la fecha

d)

€)

)]
g)

lo mantengo con exactitud, impresionante.

El precio. No es tanto el envase sino lo que viene afuera. El materialismo esta
horrible, sino usas estas pinturas no tienes dinero. Es dificil encontrase gente
sencilla.

El maquillaje es primero.

No contesto.

Prefiero comprar maquillaje a un libro, el libro mejor lo pido prestado.
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Eso lo hacemos todas...con esta crema te vas a quitar j20 afios!. Y me la pongo. Una
vez me dijeron, quieres vender algo, vende cosas para mujeres, jlas mujeres somos
consumistas!.

3. (Qué diferencia existe entre una mujer maquillada y otra que no lo esta?

a)

b)
c)

d)

c)

H
g)

La mujer maquillada tiene una apariencia mucho mejor. Simplemente cuando vas a
buscar trabajo lo unico que ven es tu aspecto. Te ven de arriba abajo. jla apariencia
es todo!.

Nada mas es para verse mucho mejor.

En general creo que es mejor el “tecnicolor’™ (maquillaje) que el blanco y negro. Si
no me pongo lo poco que me pongo me siento desnuda. Lo veo con mis clientes, se
siente mejor.

Cuando yo me pinto me siento bien conmigo, aunque me digan que parezco payaso.
Se ven mcjor las que no se maquillan, creo que es mas mujer que una mujer
artificial.

Segin un maquillista que conozco, en definitiva con un maquillaje no hay mujer
fea, hay modeclos feas que pintadas se ven mas bonitas que las bonitas.

No contestd.

No me pinto porque no sé.

4.4Qué es lo femenino en una mujer?.

- a)

b)
c)

dy

e)

f
g)

Por su pelo, su forma de vestir, su fisico y que vista bien. La forma de actuar,
sentarse y expresarse.

Tierna, abnegada, seria, suavecita, sumisa, delicada, suave. No debes ser agresiva.
Son mas bien abnegadas (duda) jtodavia?.

(Ya no participa).

La mujer audaz en espectaculares...cs la mujer audaz. Ahora no es la mujer sumisa,
segln la publicidad.

La madurez y la conciencia.

Los hombres dirian, las de vestido y falda.

Partiendo de que los estercotipos son formados a través de la interaccion social, y

que ésta es la que posibilita su legitimacion y por tanto la aceptacion y el autocuidado, para

que a su vez esto sea promovido en e! sujeto receptor a nivel psicologico. Las mujeres

entrevistadas a partir de formular preguntas abiertas a las cuales tuvieron que contestar en

el grupo de discusion dirigida, dejaron ver a nivel general cual es el estereotipo aceptado

formal y normalmente en la sociedad mexicana.
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Vemos que la norteamericanizacion en la ideologia mexicana, se ve reflejado en
muchos de los aspectos de la sociedad, y entre los mas difundidos estan los estereotipos

sociales que se convierten en modelos a seguir e incluso en un deber ser.

Las personas entrevistadas estan de acuerdo en que el estercotipo de la mujer
contemporanea ticne que ver con su figura esbelta, la fineza de sus facciones fisiologicas e
incluso agregan, la estatura que cs alta y un comportamiento liberal referido a su
independencia relativa, desenvoltura y mente abierta, ya sea esto valorado como un signo

positivo, negativo o ambivalente.

Es sobresaliente notar que se hace alusion a estas cuatro cualidades en la mujer que
por lo general si es reproducido, copiado o imitado entre las mujeres jovenes y adultas,
sobre todo entre los 15 y los 40 afios de edad, sin embargo, al hablar de la mujer, en cuanto
a su dicta, pues sabemos que la gastronomia mexicana en sus diferentes rangos
socioceconomicos no es bajo en grasas, resulta contradictorio que se espere de la mexicana

que sea delgada y no de una complexion media o robusta.

En cuanto a sus facciones fisiologicas, si bien la sociedad mexicana se compone de
un marcado mestizaje que su historia no puede negar, recordemos que las facciones de
nuestros antepasados, representantes de las diferentes culturas prehispanicas, en cuanto a
sus caracteristicas fisicas no eran precisamente “finitas™, si las comparamos con la
percepcion actual que se tiene de ello; mas bien eran de facciones gruesas, marcadas, muy
delineadas pero toscas, en ese sentido creo que el modelo tomado mas bien es el occidental
y el norteamericano-anglosajon adquiere primacia debido a la cercania con esa frontera, y
de donde sabemos, sus pobladoras son resultado de la emigracion de diferentes razas
occidentales, las cuales crearon colonias y se instalaron en el territorio que en la actualidad

conforma a la Union Norteamericana.

Por otra parte, también resulta contradictorio, que a la mujer mexicana se le atribuya
como modelo a seguir una estatura grande y no promedio, es decir, el modelo a seguir es

una mujer alta, cuando la mujer mexicana promedio no mide mas de 1.60 metros; por lo
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tanto la mujer alta es considerada asi después de medir 1.68 metros, medida requerida para
entrar a concursos nacionales de belleza como lo cra la “Sefiorita México” o en la

actualidad, “Nuestra Belleza™ y también “Miss Universo™..

La percepcion de la mujer liberal surge con los movimientos feministas de los afios
60 y 70, la palabra liberal comenzaba a ser cargada dec otras caracteristicas, como
autosuficiencia o individualismo, por lo tanto, poscedora de la toma de decisiones suya y de
su familia, recordemos que fue llamado el movimiento de la “liberacion femenina”, dato
que es importantisimo focalizar no solo por su trascendencia historica y cultural, sino que,

muy cn particular, para entender la psicologia de la mujer contemporanea en México.

La segunda pregunta, que busca tener conexion con la primera para entender a

fondo el estereotipo que vive y reproduce la mujer actualmente.

Es interesante observar que la mujer actual segun las respuestas de estas mujeres,
siente como parte de ellas el maquillaje, es un accesorio mas en su forma de vestir, y por
ende de su personalidad considerado el disfraz que cubre su inseguridad con respecto al
sexo contrario; el maquillaje es la forma natural de atractivo fisico que la hace diferente al
hombre, por que la hace menos vulnerable. La basqueda por preservar su juventud para
verse involucrada con aquellas que estan y siguen buscando cumplir con el prototipo son
sefiales en conjunto, para buscar en su apariencia la llave que las lleve a la aceptacion de su
nicleo social, para lo cual también aseguraron, el ser humano siempre busca pertenecer a
un rango socioecondmico mas alto del que pertenece. Por supuesto existen nicleos
socioecondmicos y culturales en donde la apariencia es relegada por otros atributos como el
bagaje cultural de las personas, o una moda alternativa a la promovida por los medios, pero
curiosamente estos nucleos son vistos con gran recelo, existen ejemplos como los ponks,
los darks, los hippies. Es decir, la apariencia es fundamental para seguir el patron de ciertos

estereotipos.

Incluso aceptan que por lo general y en diversas facetas, la mujer es mejor aceptada

o vista cuando estd maquillada, y por tanto forma parte de la vida cotidiana de la mujer
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promedio como un accesorio mas de su forma de vestir y de las modas, pues la forma del

maquillaje, también evoluciona o cambia de acuerdo con estas.

La dltima pregunta, que también busca ser contestada con el objetivo de entender el
prototipo femenino a nivel psicologico, parece haber generado un poco de desconcierto

entre las entrevistadas, pues las respuestas fueron multiples y diferenciadas,

Algunas aceptan que la mujer ideal sigue siendo “sumisa”, incluso algunas la
equiparan con el concepto de ternura, suave, seria, porque no cs agresiva; lo cual equivale a
que la mujer sea abnegada, es decir, a que las decisiones relativas a ella sean tomados por el
sexo masculino; por supuesto esto fue contestado por personas de mas de 50 afios, y a una
de ellas le quedo la duda de si la mujer sigue éste patron, es decir que una de ellas observa
que la mujer contemporanea ya no es como la mujer joven de hace 30 afios, que su actitud
ha evolucionado; de ahi que una participante haya sefialado que la mujer actual es audaz a

partir incluso de los medios dc comunicacion masiva y sobre todo mediante 1a publicidad.

Tema: La relacion Hombre-Mujer

a) Rosa (60 aiios.).

b) Avi (36 aftos).

c) Graciela (69 afios).

d) Rosa (28 afios).

e) Leonor (28 afios).

f) Martel (52 afios).

g) Héctor (37 afios).

h) Guillermo.

i) Antonio (67 aiios).

j) Ma. De la Luz (41 afios)
k) Juana (39 afios)

1) Diana (21 afios).

m) Doris (21 afios)

n) Ma. Del Carmen. (21 aiios)
o) Diana (21 aitos)

p) Emesto (20 afios).

q) Alberto (25 aflos).

r) Ulises (20 afios).

s) Cristian (23 aitos).
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1.Si pudieras comparar a un hombre con un objeto jcon cual lo compararias y por qué?.

a) Con una casa acogedora.

b) Con una planta muy bonita en una maceta.

¢) Con una fogata. .

d) Con una maleta no necesariamente mia. No tengo la llave.

e) Con un closet, el cual yo abro y cierro.

f) Mi sillén favorito. .
g) No contesto.

h) No contesté.

i) No contesto.

j) El bacin que sirve para dos cosas, aunque no sirven para nada realmente.
k) No contesto.

1) Pluma

m) Pluma por su dureza

n) Cubo por planos cuadrados.

0) Auto porque les gusta tener poder.

pP) Reloj en el campo, esto para no ver la hora.

q) Balanza por su exactitud.

r) Zapato

s} Piedra por su necedad.

La diversidad de las respuestas dejan ver la diferencia gencracional de referentes,
pues entrc las mujeres de arriba de 50 afios de edad, encuentran al hombre como un
protector o como aquel que les brinda confortabilidad, es decir, el viejo modelo persiste, en

donde ¢l hombre es quien suministra de bienes a la casa, y como lo hace al mismo tiempo
brinda proteccion a su familia.

Entre las mujeres de 30 y 40 aftos de edad se nota un cambio significativo, pues
encuentran al hombre como aquella persona que necesita de cuidados, no estamos hablando
de proteccion (que en todo caso seria lo contrario a la vision de las mujeres mayores a 50
afios), mas bien se refieren a un cuidado en cuanto atenciones en el hogar, ya que persiste la
idea de que existen cosas que el hombre por si sélo no hace (servirse de comer, lavarse y
plancharse su ropa, aseo de la casa, acomodar sus cosas). Si bien anteriormente estas
situaciones eran obligatorias y cotidianas para una mujer, se puede ver que para esta
generacion mas que una obligacion es una forma de equipararlas, pues el hombre no es

capaz de realizarlas por si solo, necesita ayuda.
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Entre las mujeres de 20 a 29 afios gencralmente es comparado con un simbolo
falico, entendido ese como un simbolo de poder, también de caricter, pues se le atribuye
dureza, aunque esta caracteristica puede ser atribuida a su forma fisica (pene). La dureza de

su pensamiento también es atribuida a su pensamiento cuadrado, demasiado racional.

Otras comparaciones son con objetos individualizados que prometen sorpresas al ser
descubiertos, abicrtos, dichas sorpresas pucden asombrar y pueden no ser manipulables, tal
vez la mujer no sabra como manejarlas, sin embargo de ellas también puede obtener
diversos conocimientos y experiencias porque en un closset como en una maleta se
encuentran una diversidad de objetos y prendas que pueden reflejar un pasado, una
personalidad, un lugar etcétera.. Una maleta viaja por diversas partes incluso del mundo,
entonces se le es atribuida cierta movilidad y experiencia. La maleta al igual que el closser
son dos cosas mancjables, manipulables, llenados o vaciados, pueden ser abiertos o

cerrados, aunque siguen teniendo su propia individualidad.

Entre los varones de 20 y 29 ailos de edad, perciben al hombre de distintas formas.
Las propiedades dec la piedra son la dureza, la deformidad, su falta de color o color muy
opaco, en este caso colocd al hombre como un ser necio en su entorno, tal vez de forma

proyectiva, pero faltaria rastrear en las demas caracteristicas comunes de la piedra.

Los relojes y las balanzas tienen en comiin la exactitud, es decir, prevalece la
referencia a que el sexo masculino es racional mas que emocional. Al hallarse el reloj en el
campo, un lugar en donde no puede tener una utilidad tan clara como en ¢l caso de una
ciudad creo que se hace referencia a que el hombre vive sin contar las horas o estar
pendiente de lo que pasa a su alrededor, no le da tanta importancia como una mujer si se lo

daria.

Y un zapato que tiene una funcion util, sirve para pisar, pero el mismo es pisado,
existen de muy diversas formas, pero su funcion siempre es la misma, sostener a la persona
que lo posee. Creo que encuentra a los hombres como seres protectores que sostienen a

otros.
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2.Si pudieras comparar a la mujer con un objeto icon cual la compararias y porqué?.

a) No contesto.

b) Una ola, porque puede ser todo: fuerte, bella, tranquila, suave, agresiva...quien sabe
nadar en ella sabe, quien no se ahoga.

¢) Ave Fénix. Porque es capaz de renacer de entre sus cenizas.

d) No contesto.

e) No contesto.

f) No contestd.

g) Por una parte pienso en la sutileza que si no se sabe tocar se desbarata, seria una
flor. Por otro lado un huracan, por su impredecibilidad, se mueve sin patrén.

h) No contesto.

i) No contesto.

j) Eldinero, que anda de mano en mano. Una mujer es mas activa se desplaza en todos
lados, un hombre no. Una ama de casa, de cualquier forma busca y trac de comer a
sus hijos. Un hombre no, se queda sentado. En la despensa, quito algo y lo recupero.
Un hombre se acaba todo y dice j;y ahora que hago?!. Son initiles.

k) No contesto.

1) Libro por sus conocimicntos

m) Pintura por su belleza.

n) Lampara porque no le da miedo la oscuridad, y aqui hay muchas cosas implicitas.

o) Ropa.

p) Radio mira cuentos.

q) Archivero, por su excelente organizacion.

r) Unasilla.

s) Osito de peluche por su temura.

A la mujer se le atribuyen mas que caracteristicas, cualidades que la hacen ver
versatil y movible, ya que de una caracter tranquilo y sumiso puedc llegar a tener uno fuerte
y agresivo de acuerdo con las situaciones a las cuales se enfrente, digamos que es voluble e
incomprendida de ahi su necesidad de cambio repentino o la sensacion de nunca tener en

claro como va a responder (como una ola o como un huracan).

Su fortaleza y agresividad reside en sus actos y en la capacidad que tiene para
levantarse después de una o muchas caidas dolorosas, se renueva, reencama para volver a
caminar, para seguir su camino (como el ave fénix), sabe contrarrestar sus miedos o
simplemente no los ticne, hace que las cosas oscuras y sin esperanza recuperen un poco de
luz (lampara).
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Ademas tiene la capacidad de adaptarse y conseguir lo que necesita para clla y para
su familia (es movible y adaptable como ¢l dinero) ademés anda por todos lados, la mujer
esta presente en cualquier momento de la vida y si hace falta no puedes vivir y a pesar de

sus multiples ocupaciones puede tener una excelente organizacion (como un archivero).
La mujer es belleza, ternura, puede ser un buen respaldo confiable (silla).

3. Si el hombre fuera un animal jcual seria?,
a) No contesto.
b) No contesto.
c) No contesto.
d) No contesto.
e) No contesto.
f) No contestd.
g) No contesto.
h) No contesto.
i} No contesto.
j) Tortuga, por lentos.
k) No contesto.
1) Gato por valiente y carifioso.
m) Caballo por su fuerza.
n) Perro, es el animal que mas me gusta.
0) Perrito, porque son cariitosos, fieles y hermosos.
p) Delfin porque se adapta mejor al cambio.
q) Lobo por astuto.
r) Perro.
s) Ledn por soberbio.

4.Si pudieras comparar a la mujer con un animal jcual seria?.

a) Gata ronroneando a los pies de un hombre. Por lo felino, sutil y suave.

b) No contesto.

c) No contesto.

d) No contesto.

e) No contesto.

f) No contesto.

g) No contesto.

h) Paloma, por su blancura, su habilidad para elevarse y ser el simbolo de la paz.

i) Aguila. Por su capacidad de elevarse por encima de cualquier otro y focalizar a una
presa y caer sobre él.

j) Perro porque defiende al crio a capa y espada.

k) No contesto.

1) Perro es fiel y amigo.
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m) Ratoén, indefenso.

n) Pajaro, por lo débil que aparenta ser y sin embargo se sostiene por si solo
o) No contesto.

p) No contest6.

q) Delfin por inteligente.

r) Gato.

s) Gaviota por ser libre.

5.Si el hombre fuera una frase ;cual seria?.

a) Yo sigo siendo el rey.

b) Sexo, droga y rock and roll. El hombre es el reino de los sentidos, se va por la
sensibilidad.

c) Foco, porque se prenden y se apagan.

d) El no compromiso.

e) Inconsistente.

f) Vany vienen no se quedan en ningln lado como olas.

g) Amor discontinuo.

h) Desconsiderado.

i) No contesto.

j) Inutil.

k) Como Klenex jusalo y déjalo!.

1) Sin complicaciones.

m) Infranqueable pero débil.

n) El tiempo mejora cualquier cosa.

0) Amor ideal.

p) Soy yo a quien le parezca.

q) Me lleva cl demonio...para todo se puede emplear.

r) Las penas con pan son menos.

s) El que por su gusto muere

Las frases nos remiten a que por lo general el hombre es inestable sobre todo en el
amor, al parecer ven de forma practica su vida, evitando los compromisos que se la pueden
complicar, se le olvida atender los sentimientos de la mujer, es desconsiderado con ella, por
atender irremediablemente los suyos. El hombre tiende mas al egocentrismo y la mujer al

sentimentalismo.

6. Si la mujer fuera una frase ;cual seria?.
a) Sentimiento.
b) Sentimental.
c) Romantica, el hombre es agresivo.
d) Indecision.
e) Carifiosa.
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f) No contesto.

g) Si el hombre fuera el viento la mujer seria el ledn jla que tiene su casa donde
quedarse!.

h) Complejidad.

i) Autoreferente.

}) Felicidad.

k) El mejor invento de la vida, la capacidad de la mujer es mayor, es miltiple.

1) Qué van a decir los demas?.

m) Belleza, interna y externa.

n) La debilidad, es s6lo una simple apariencia.

o) Pasion al combate.

p) Soy yo; a quien le parezca.

q) Yaves, tclo dije... porque siempre nos hacen ver nuestros errores.

r) Pienso luego existo.

s) Aguantar = vivir.

A la mujer se le atribuyen ciertas caracteristicas en tono sobresaliente, 1a mujer es la
que aguanta los embates y dolorosos episodios de la vida y eso lo asume como un pape! sin
temor, siguc en su papel de sufrimicnto y sacrificio (estercotipo delegado incluso por la
imagen cristiana de la Virgen Maria derivada de la cultura patriarcal); pertenece al sexo que
por afios fue considerado el débil, y que por estas y otras razones como su capacidad para
adaptarse demuestra lo contrario. Por eso es pasion y combate. Su mayor cualidad reside en
su sensibilidad que va del romanticismo a la perspicacia de encontrar lo que le hace falta a
los demas, razon por la cual sabe cuales son sus debilidades (errores). Su belleza 1a
representa su exterior, pero también todas estas habilidades ante la vida que forman parte
de sus pensamientos y sentimientos es decir, su interior. Lo que piensen de ella le importa

para ser aceptada, por eso cuida su apariencia

4.2.1.2 Frases Incompletas.

Anilisis de frases incompletas.
Los objetivos:

a) El estudio del estereotipo de la mujer actual, y cobmo son y se establecen las
relaciones de pareja hombre-mujer contemporéaneas.

b) El estudio acerca de los sentimientos y experiencia de compra.

c) El estudio del impacto publicitario.
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Las frases incompletas fungen como un vehiculo de asociacion de palabras, pucs
funcionan como un estimulo proyectivo, por lo cual, las respuestas obtenidas se refieren a
los sentimientos, pensamientos y frustraciones psicologicas individuales de cada
participante que se trasladan al ambito social, pues son abordados tabues, prejuicios e
ideologia de la sociedad en conjunto, es decir del hombre y la mujer contemporaneos en
diferentes rangos de edad del Distrito Federal.

Se aplicaron dos fest diferentes, ya que en el segundo se procurd ser més preciso
para encontrar las respuestas clave.

Frases incompletas fesf No. 1.
Participantes.

Los siguientes participantes cuentan con un nivel de interaccion social de clase
media y media alta, y cada uno de ellos desarrolla una carrera profesional. Fueron reunidos
profesores especializados en el area de la sociologia, una disefiadora grafica, mujeres
dedicadas al estudio de las ciencias duras, profesores y una estudiante del nivel medio
superior (Tec de Monterrey) y superior (Trabajo Social de la UNAM).

a) Rosa Maria (60 afios).
b) Graciela (69 aitos).

¢) Rocio (17 afios).

d) Avi (36 afios).

e) Rosa Elena (28 aiios).
f) Leonor (28 afios).

g) Martel (52 aflos).

h) Antonio (59 afos)

i) Guillermo

j) Héctor (36 afios).

Tema: Mujer y relaciones de parcja,

[FRASE [RESPUESTA

Ser una buena esposa o parcja cs... * a) Sersumisa.
b) Ser solidaria.
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c) Ser sincera y nunca arrcpentirse de nada.
d) Comprender.

e) No es esposa.

f) Loidcal.

g) Complcjo.

h) Muy dificil.

i) Ser compaficra.

j)  Ser carifiosa.

En cuanto a las damas que ofrecicron su punto de vista, es una
conistante quC s¢ asumen con una gran responsabilidad frente al
hombre, pues cs la dadora de comprensién y carifio (m4s quc ¢l
hombre), las cuales pueden scr representadas por un cardcter
sumiso o lleno de sinceridad. Los caballecros asumen sus
relaciones con las mujeres en general como muy dificiles.

Es una buena esposa quica...

a) Renuncia cn parte a su individualidad.
b) Apoya a su esposo.

c) Accpta los errores de su marido y de ella,
d) Ama mds.

e) Sabc esperar.

1) Respeta a su parcja

g) Estolerantc.

h) Seasume femenina.

i) Comparte.

j) Mc quiere y cuida.

Las mujeres aceptan que vivir cn parcja cs dejar de lado su
individualidad para convertirse en el otro desde el momento en
que lo apoya, lo accpta con crrores y sin cllos, lo tolera y por
tanto cs capaz de entregar mis amor, porquc amar mis es
segun la psicologia dc fa mujer, 1a que da y la que sufre mis.
Los hombrcs asumen csta posmnbn de 1a mujer en tanto que o
matemales, tales como cl
compartir y cl cuidar. Quiza esto explica cl éxito publicitario
de “Ias mu_percs que aman demasiado”, como ¢n la campaifia

bli ia “Soy Total Palacio” donde sobresale una
frase quc dice: “Las mujeres queremos mids que los hombres,
[pOT CSO cOmpramos mas”, entre otras.

Lo que espero de un hombre es que...

a) Sea respetuoso.

b) Me quicre.

c) Me respete y me acepte como soy.
d) Me quicra.

e) Este dispuesto al compromiso.

f) Me comprenda y me de mi lugar.
g) Me quiera y respete.

h) Sea un buen cuate.

i) Sea amistoso,

j) Seabuen amigo.

Las mujeres buscan en primerisima instancia de un hombre cl
respeto, antes incluso que la quiera. Ese es un sentimicnto que
la mujer trae consigo histéricamente debido al maltrato fisicoy
psicolégico que ha padecido como parcja (visualizacién como
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objeto sexual, tolerancia al adulterio por partc del hombre; en
cambio ¢s inmcdiata !a ctiqueta de mujer liviana por tencr
contacto sexual con mds de un hombre, marginacién en su
situacion laboral, acoso scxual por partc de las autoridades,
ctc.). Tanto los hombres como las mujeres ante una
biscxualidad latente, buscan que sc sublime en una muy buena
amistad  (valor moral accptado socialmente) con otros
hombres.

Me siento bella/o cuando...

Yo me sicnto asi.

Mec arreglo.

Me lo dicc alguien.

Mc ven bonita,

Lo reflejo en mi interior.

f) Tengo lo que me hace sentir bicn.
Soy uti! a los demds.

Otra me ve asf.

i) Me sicnto satudable.

No estoy enfermo.
Las muj quela por un lado, ¢s algo que se llcva
mlcmamcntc y por cl otro, cuando cl Otro Ia reconoce. En cse
sentido, sc otorga un papel tr asu y
el que ¢l Otro sca capaz de reconocerlo como sujcto, mds que como
objeto. Los homt por lo g 1 que ser bello, es
sentirse con una salud plena, Io que dcja ver un poco de su

hell

vul bilidad cn a relativas a la enfermedad
da infantil dc cuidado), diversas disticas de poblacion
dclalNEGlcn“*' y a nivel dial scftalan que son mas los

hombres que nacen, y lamblén que mucren, y mas los que mueren
en la adul debido a su wul bilidad a la
cnfermedad, sin t la i ia del
reconocimicnto del Otro(a). También entra el factor pnncumlmenle
en cl hombre de la edad, mdcésladcpcndcpamqucnosm
marginado dec! dmbito lab

pri
o 15
o

Una mujer es diferente de la nifia
porque...

Ticne mas vivencias.

No ticne que ser dependicnte.

Sabe quicn es y sabe lo que quicre.

Es mujer.

Es mas complicada.

f) Ha madurado.

Es autosuficiente.

Es mds accesible.

i) Ha madurado.

) Tiene buen cuctpo.

La experiencia y la ind & al parecer, son dos val

importantisimos para la mujer actual, pues ademis forman

partc de su emancipacion histérica.

En tanto que los hombres y su sentir vouyerista, ven en la

mujcr a un scr-objeto con mayor accesibilidad sexual, lo cual

indica quc la imagen de la mujer por lo regular es sexuada, y s¢

inficre ha sido al c o por Ia 1 plriaral i ylos
dios de ¢ N a, laf . . erifica o

de implicacién de la figura sexual dla mujer..
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| El sexo fuerte es aquel...

a) Que toma las decisiones.

b) Que es scguro de si.

¢) Queescomoes.

d) Que paga mis.

e) Que da confianza.

) Que valora.

g) No existe,

h) Que sexualmente sc manticne firme cn sus convicciones.
i) Que es mis considerado con ¢l otro.

i} Quc no domina al otro.

No se deja ver con claridad explicita que a la mujer se le sigue
vicndo como cl SeXo débll, incluso la mayoria dec los

entrevistadk por una Idad dc sexos a nivel sexual y
sobre todo ideolégico en cuanto a la autovaloracién se refiere,
pero si sc observa cuidadk las ay d, al

sexo masculino se Ie sigue dando cl mpcl como el principal
pmvecdor dec la materia prima para ¢ ¢l hogar y por tanto para
algunas s quicn ticne la viltima pal

El scxo débil es el que...

a) Accpa.

b) No ¢s scguro de si.

c) Sedeja llevar por lo que dicen tos demds.
d) Ama mis,

¢) Eswvulnerable.

f) Sufre.

8) No existe.

h) No sabe a que atenerse.

i) Reclama atencién a sus necesidades.

j) Se deja dominar.

Sc asumc que por Io gcncml el sexo débil cs aqucl que ha s:do

1 a

en sus sent

| ion o ima (cn todos los nivcles: socual
parcja ctc.). Slscobscr\adcnucvamnmlamwcsma dyf
se deja ver cémo s:guc leci ) que el i
(prod dec lah ideolbgica patriarcal de que la mujer

es o era un ser irracional como los animales y por tanto
afectiva) es igual a feminidad, cntonces, ¢l sexo débil sigue
sicndo la mujer a nivel §

A la mujer se le satisface...

a) Con amor carifio y delicadeza.

b) Con amor,

c) No contesto.

d) Con atencién.

¢) Con carifio.

f) Liendndola de amor y confianza.

g) Con termura.

h) Dominar sin que se¢ note.

i) Halagindola.

j)  Que la cuiden.

La atencion y ¢l imi del Otro (ob do su desco),

sxguc slcndo la principal fuentc para que una mujer se sienta

dolescente del grupo sc¢ inhibid ante la

isfacci6 idndola con su sexualidad, cn proceso

mcnpu:mc de autoaceptacion. La adolescente se cc
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Lq mujer es tan compleja que...

a) A veces no nos entendemos nosotras mismas.

b) No es cierto.

c) No contestd.

d) Nadic la comprende.

¢) A veces no sabe lo que quierc.

f) Hace dictas para scntirse bicen.

g) Nadic la enticnde.

h) Yanose de ni li

i) No hay que cmcndcrlc, hay que qucmrlc

i} No hay que entenderlas.

La gran ¢s una confusid ble de lo que es lo
fc ino ¢n la actualidad, de 1o que s y significa scr mujer en
cuanto a su sentir interno o visién del mundo (que va desde lo
superficial (f) hasta la no respucsta de hacia donde se dmgc Ia

mujer con respecto a si mi y al hombre). La fi
contempordnea s¢ ve amenazada por la confusién general de
hacia donde quierc Ia mujer.

Los pnncnpnlcs vlcios dc los hombres a) El poder.

b) Inconstancia, egofsmo.

c) Las mujeresy los coches.

d) Las mujercs.

¢) Elalcohol.

f) Mujeres, drogas, musica.

g) Inconstante, falto de ternura.

h) Su holgazancria y temor.

i) Lapecreza.

j) La agresividad y violencia,

Sobresalen sobre todo los cultos al falo como cl podcr, cl

cgoismo como competencia ecspermdtica, las mujercs

consid:ran que el varén crec que “entre mds tienc mis hombre
", los automdviles como simbolo de poder, reconocimiento y

slatus 1a violencia y 1a agresividad. Por otro lado tamblén sele

reconoce  su vulnerabilidad i 1 aun sc

reticente a la demostracién afectiva (en ¢l hombre no existe el

sentimentalismo, asi lo marca la herencia ideolégica del

patriarcado que dice que ¢l hombre es racional, por lo tanto es

prictico). Y también se deja ver que 1a mujer es mis dindmica

en sus quchaceres en dife iveles que ¢l homt

[Tos principales vicios de las mujercs
son...

a) Su dcpcndcnma

Z
Eu.
-

c) las compras.

d) Las cosas.

e) Compras compulsivas.

f) Bailar, masica y diversion.

g) Muy roméntica.

h) Sutozudez, autorefencia y actitud impositiva.

i) La volubilidad.

j) Las compras.

Es notable la necesidad de la mujer por obtusar sus faltas

(descante insaciable por una histeria de franca desigualdad de

su género) a través de actividades compulsivas como la
isicién_dc obj [+ deja ver un poco de su
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insatisfacciéon antc la vida y su no complementaridad con

pecto al sexo lino. La dependencia al seno familiar y
el scntimentalismo  aparccen  como  sus  mayores
vulncrabilidades. Por otra parte cl scxo masculino la obscrva
como a un sujeto dificil de prender cn sus sceotimicntos y
pensamicntos. Para la mujer ¢s importante que ¢l hombre
cambie, para ¢! hombre ¢s importante que la mujer no cambie
y no sc complique la vida.

La mujer es imperfecta porque...

a) Todos los scres humanos to somos.

b) Generalmente depende de alguicen.

c) Nunca csta contenta con nada.

d) No es Dios.

¢) No ticne confianza en si misma.

f) Comete crrores.

g) Es consumista.

h) Todos los seres humanos lo somos.

i) No cs Dios.

j)  Es muy voluble.

Sc asume que 1o que define al ser humano es su imperfeccion,
en particular a la mujer por su falta de independencia —por
depender de fa familia, ¢! padre o ¢l conyuge, herencia de la
idcologfa patriarcal - (b y ¢), su desco insaccable (c, g, j) su
histcria ~ en donde sobresale su desigualdad y mar s
como género -.

La vanidad ¢s producto de ...

a) La inscguridad.
b) Inscguridad y frivolidad.
¢) Lapublicidad.
d) La publicidad.
€) Sentirse bien con uno mismo.
f) Una sustitucion dc scr original.
La publicidad.
h) La inscguridad y falta dc autocstima.
i) Dct desprecio por los demas.
j) La insatisfaccion,
La vanidad cs producto dec la inscguridad transmitida por la
publicidad ante no tcner la capacidad de obtener lo que estd

Py

ofreciendo al

Una mujer superficial s aquelta...

a) Que s6lo sc ocupa de la apariencia.

b) Que es vana, frivola.

c¢) Que no cs scgura de si misma.

d) Que va al palacio...

) Quec es materialista.

) Quc no ticne sentimicntos.

£) Que se deja manipular.

h) Sélo sc llena de detalles triviales y no de significados.

i) Que esta vacla de propésitos.

i) Que sdlo tiene belleza externa.

La superficialidad en la mujer es igual a su preocupacién por
su apariencia, producto de su inscguridad scntimental y
autovalorativa, es decir, va asociada a un vacio emocional
provocado por valores como ¢l status, cl prestigio, cl dincro, la
apariencia y la_ aceptacion social.
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. Lo mis importante pam el hombrc cs
una mujcr que

a) Lo haga sentir orgulloso.

b) A todo le diga que si.

c) Loacepte y diga que todo cstd bien.

d) Le guste mucho.

c) Scarrcgle para él.

0 Lo respetc.

g8) Locomprenda.

h) Lo acompaiic cn su comunicacion.

1) Lo recibe.

j) Losatisfaga.

La mujer siguc aceptando cierta posicion sumisa ante el
hombre para que todo salga bicn cn su desco de
complementaridad y acepuacién con respecto al sexo contrario,
asume que csta cs la forma mis simple y menos problemitica
de cntablar un relacién de respeto con el sexo contrario —que
todavia sc haya instalado cn {a ideologia de una sociedad dc
“machos” -. El hombre ve ¢n 1a mujer a alguien importante en
tanto lo satisfaga sexualmentc y no lo rechace (castracion
simbdlica) como la madre lo hizo cn la infancia. Sin embargo,
cl hombrec “cn cdad madura” no busca inicamente una
satisfaccion sexual como comiinmente sc cree, €1 busca en su
parcja cstabilidad cmocional a través de la comprension y la
comunicacién, peticiones que l¢ son negadas ante la
incomprensién que tiene de sf misma la mujer en un mundo
dondc su proceso de emancipacién todavia no es consolidado.

Tema: Sentimicntos y experiencia dc compra.

La expericncia
comparable con...

dc  comprar s

a) No lo puedo comprar.

b) Comer.

c) No contestd.

d) Disfrutar.

e) Satisfaccion.

f) Tener una parcja.

g) Salir de vacaciones.

h) Hacer ¢l amor.

i) Algo banal.

j) Satisfaccién,

Comprar ¢s una experiencia y actividad cargada de libinidad

en tanto que es comparada con los grandes placeres de la

humanidad (comer, sexo, pereza, desalojo de esfinteres). Se

vuelve a mostrar, via la psicologia de la publicidad (comprar

compradores) que el idor es un i vicario de

accioncs ¢ interacciones bdsicas cn una socicdad tendi ala
fi ia, el isi complacicnte y aisla

Usar algo nuevo me hace sentir...

a) Bien.

b) Halagada.

¢) Segura.

d) Modcrna.

c¢) Feliz.

f) Satisfecha.

g) A gusto, contenta.
h) Joven.
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i) [Igual
j)  Que tuve dinero.
Comprar algo nucvo obtura una falta psiquica (animica),
porque comprar ¢s cstar a la vanguardia con respecto a las
madas, simbolo dc no caducidad, por lo tanto también sc
compra vitalidad para sentirse renovado y joven otra vez, para
alimentar el cgo a través de la aceptacion social desplegado de
los valores quc difcrentes marcas divulgan, como status o
prcsugxo social. En resumen, comprar da la felicidad -aunque
1 y A para darlc sentido a la vida. Sc
construyc as{ una idcologia que renuncia a la necesidad del
valor dc uso para darlc peso al beneficio de los placeres y
lizacién de flaciones vacuas en donde el vicjo no es
respetado ni v do, c! individuali es ft doy la
iedad de poder es destructiva.

Una tienda donde hay de todo es
comparable a ...

a) No contestd.

b) No cansarse.

¢) No contesté.

d) E! supermercado.

¢) Lo inexistente.

f) Una mujer.

g) Palacio de Hicrro.

h) Mi voracidad.

i) Otraticnda igual

i) Aun lugar inmenso.

Estc tipo de ticndas para los entrevistados tuvo una simbologia

en particular, ¢! vacio producto del desco., porque el no

cansarse cs cstar sicmpre ¢n busca de algo que cn la tienda

pucde que no estés buscando pero lo encucntras, pero sigues cn

busca de lo que suponias tc hacia falta. O inexistente, porque

nunca un sujclo ticne todo, ni siquicra una tienda. Una mujer
i histor cs simbolo del desco y de la demanda a

través de su posicion histérica. Mi voracidad, si sc refiere a su

forma o habitos de comer, entonces habla de una compulsién,

y ésta siempre trata de tapar un vacio. Hay quicncs sc¢ quedaron

sin habla y dcjaron vacia la pregunta, otros sélo buscaron

sinénimos y por tanto la respuesta s¢ quedd igual que la

pregunta.

a) Me gusta.

b) Lo necesito.

€) Veo cl precio.

d) Esta dec oferta.

e) Me conviene.

f) Megusta.

g) Me gusta.

h) Lo necesito para sentirme bien conmigo mismo.

i) Lo necesito.

j) Lo nccesito.

Exxstc una camcterisuca cualitativa cn cstas rcspuestas, porque
s¢ necesita  por su
valor de uso, pero més allé de esto algunas rcspucstas
claramente acenti ch ¢s comprado porque les
gusta dejando el va.lor de uso del objeto en scgundo término.

Entonces se compra por satisfaccion yoica. Comprar cs igual a
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placer: cl fetichi dela ia vuclvc a aparecer en tanto
prioritario respecto del valor de uso.

Mi desco al comprar una marca
cspecial es...

a) No contesté.

b) Prejuicio.

c) Como sc ve puesto.

d) Obtener lo que desco.

¢) Poco importante.

) Sentirme satisfecha.

g) Nulo.

h) Muy reconfortante.

i) Nosé.

j)  Que conozco muy bicn ¢! mercado.

A la marca sc le otorga un juicio debido a la publicidad que sc
hace de clla, por lo tanto sc puede encontrar en dicha
informacion sus caracteristicas principalcs; es decir, sc forma un
prejuicio antes de comprarla ya sca negativo o positivo. Para
algunos ésta ¢s indifcrente, para otros obtener ¢l producto de
cicrta marca sc asocia con un placer.

Tema: Impacto publicitario.

A mi me gustaria una publicidad que...

a) Me sugicra 1o que vende.

b) No minticra.

c) Scdedicara al respeto de la mujer.

d) Fucra sincera.

¢} Mis coherente.

f) Mec haga cntrar cn razén.

g) No utilizara a la mujer.

h) Fucra realista.

i) Informe

§) Mecinformara.

Por lo gencral, la publicidad desinforma, micnte y confunde
porque vende ensofiaciones que hacen que el individuo nicgue

su principio de realidad y se a su principio del placer
generdndole culpabilidad, estado que lo hace vaciarse
emocionalmente y recurrira la ia y 1a ansiedad. Tambié

sucle utilizar a la mujer sin respeto (como objeto scxual).

La apariencia cs...

a) Poco importante.

b) Superficial.

c) Algo que es por fucra, algo superficial, el como te ves.
Bisica.

e) Algo esencial para sentirse bien.

f) Engailosa y traicioncra.

g) Imagen.

h) Elser.

i) Imporntante.

j) Poco profunda.

La apariencia ticne un significante negativo, sin embargo para
desarrollarse en sociedad es sumamente trascendente, de ella
depende 1a aceptacién social y la aceptacion del ser &
aungue sobresale la importancia de la espiritualidad humana
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Un producto me impacta por...

a) Que cs algo que neeesito.
b) Que pucda scrme util.

¢} El mensaje.

d) Sunovedad.

¢) Elcomercial.

f) Sunombre.

Me gusta.
h) Su sabor o estilo.
i)  Suutilidad.

j) Su publicidad.

La publicidad y todos los valores que implican sus mensajes
son ¢l producto y no se refiera a su valor de uso, sino en
profundidad a todo su valor simbélico.

La imagen de un producto es...

a) No contestd.
b) Artificial.
c) Manipulable.
d) El gancho.
¢) Muy importante.
f) Falsa.
Dc(crmmanlc para alguicn real.
h) Pn Arseme como csa idad
i) Generalmente falsa.
j}  Algo extermo.
La imagen publicitaria es una mentira (artificial, manipulable,
el gancho, falsa, algo cxterno) que todos dicen conocer;, sin
embargo, 1a aceptan porque los permea a nivel inconsciente a
través dc las faltas (cn ¢l doblc scntido de conflictos y

franct

fr intrapsi ).

Cuando publicitan algo nuevo...

a) No me interesa mucho.

b) Lo hacen invasivo.

c) No contestd.

d) Crca cxpectativas.

€) Hay mucha cxpectativa.

f) Llama !a atencién.

g) No mc intercsa.

h) En principio no me intcresa.

i) Veo que dicen por ese producto.

j) Pregunto por cllo.

La publicidad s capaz de formar parte de la vida cotidiana de
los seres humanos y Hamaric ta atencion de forma tal que deje
dc atender otros quc para pocos csto les cs
indifcrente,

Test No. 2.

Participantes.

Los siguientes participantes son estudiantes de la carrera de Ciencias de la Comunicacion
de la UNAM, con especial interés por el estudio de la publicidad.

a) Diana (21 afios).




b) Doris (21 afios)

c) Ma. Del Carmen. (21 afios)
d) Diana (21 ailos)

e) Ernesto (20 afios).

f) Alberto (25 afios).

g) Ulises (20 afios).

h) Cristian (23 aflos

Tema: Mujer y rclaciones de parcja.
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Ser bﬁcna parcja cs quien...

a) Complementa.

b) Fiel.

¢) Amary dar todo.

d) Indcpendicnte.

e) Escucha.

f) Tecomprende.

g) Esamable.

h) Enticnde.

La parcja que busca la juventud cs alguien que ticne la
capacidad para respetar nl ouo cn su individualidad y nlcanccs
a través de la comp sc es
enticnde, es ficl...). Se mﬁcrc que. la Juvcntud desea ser
escuchada y comprendida cn sus peti

Los principales vicios de las mujercs
son...

a) Ropa.

b) Serabnegada.

c) Sofary reir.

d) Ropa los varones y la libertad.

e) Maquillarse.

f) Las novelas.

g) Mandonas.

h) Enojarsc,

La mujcr jmtn ticne diferentes intereses, 12 utupia, Ia libertad,
fos hombres, pues su ido de 1a vida y lo

vwido cs mis que o(ms g i Los b

juzgan los vicios de la mujer a través de lo que ven en sus

madres, ¢l joven actual ¢s mas dependiente de su madre, busca

a ésta cn otras mlljel'cs, por lo tanto, son mis dependientes dc

la mujer a comp de otras g iones, donde la mujer

dependia del ho bre en todos los sentidos.

Los principales vicios de los hombres
son:

a) Tomar todo a la ligera.

b) Infidelidad.

c) Lafrialdad.

d) La intol ia, cl y los tontos cuando no
respetan a una dama.

¢) Ninguno, csperar a las mujeres.

f) Todos.

g) Soberbia.
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h) No cscuchar.

La mujer _;ovcn wsualml al hombre como una persona
inc inc ¢ intermi cn sus i y
actos. Los hombres sc ven asi mismo con diferentes defectos,
pero no iguales en todos los casos destacan su egoismo y falta
de comprension, Para la mujer todos los hombres son iguales,
para ¢l hombre, cada uno de cllos es di

La vanidad es producto de...

a) Sentirse bicn.

b) Losestereotipos.

¢) Mi inseguridad.

d) Lainseguridad.

¢) Seguir caprichos.

f) Lahumanidad.

g) La fealdad ¢ inscguridad.

h) Cercbro.

La mayoria dc las respucstas apuntan a que la vanidad cs parte
de 1a vulnerabilidad a que esta sujeto ¢l individuo debido a los
prejuicios y juicios que hacen de ¢! o ella en sociedad, de ahi la
necesidad de cuidar su aparicncia para ascgurar la accptacién
social.

Una mujer superficial cs aquella...

a) Se dcja llevar por apariencias.

b) Le importa s6lo ¢l dincro y apariencia.

c) Quec no valora.

d) Que quiere lucir bicn.

¢) Esquien noecs.

N Que le gusta ¢l dincro,

g) No piensa mas haya dc lo material,

h) Quc no sc acepta.

La mujer que se deja llevar por los prejuicios sociales para no
ser criticada, dcja de lado sus valores ¢ individualidad como
mujer, para SCguir un

Tema: Sentimicntos y experiencia de compra.

Un proch lo

a) Mesirve.

b) Megusta.

¢) Me gusta.

d) Lo necesito.

¢) Lo necesito.

f) Mc alcanza cl dinero.

8 Me gusta.

h) Me gusta.

Existe una caracteristica cualitativa cn estas respucstas, porque

un producto sicmpre se compra porque sc necesita por su

valor d¢ uso, pero mas haya, algunas respucstas claramente
ban que un prodh es comprado porque les gusta

dejando ¢l valor de uso del objeto en scgundo termino.

Entonces se compra por satisfaccion yoica. Comprar es igual a

placer.

[Mis sentimientos al

una marca |

a} _De status.
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especial son...

b) Alegria.

c) Indiferentes.

d) Satisfaccion.

c) Ahoraya no tengo.

f) Dealegria

g) Aprchension.

h) Supervivencia.

Es asociado a la alegria de sentirse vivos por ser jévencs, valor
maximo cn cl sistema capitalista pues ser joven ¢s ser
productivo, las aparicncias como método de aceptacién y el

placer, pues sc t ia ala isfaccién de los ideales y
pias cn beneficio de los pi , ¢l cumplimi de
& ias y el ali del individualismo,

Tema: Impacto publicitario.

A mi mc gustaria una publicidad que...

a) Me identifique. B
b) Divirticra.

c) Mec haga identificarme.

d) Impacte y vaya en contra del machismo.

¢) Diga porque micntc para atracr clicntes.

f) Fuera de verdad.

g) Secentienda,

h) Secnticnda.

Es una constantc quc la publicidad micnte y confunde al
consumidor, pucs l¢c vende fantasias o ensoilaciones
fe gdricas para obt Li Por otro fado cl joven
como tal, busca un proceso de identificacién con simbolos que
lo hagan scntir a gusto con su persona, ¢s decir, que le den la
posibilidad de cncontrar su propia identidad. En esc sentido 1a
publicidad ¢s una promotora de identidad cn ¢l joven.

La apariencia...

a) Engana.

b) Esimportante.

c) Es parte del éxito.

d) Autocstima.

c) Algo deseado.

f) Leimporta mis a los demas que a mi mismo.

g) Escfimera.

h) Vale.

La apariencia para la juventud es fundamental para lograr lo
que desean alcanzar cn los diferentes dmbitos de su vida, asf
como la accptacién social. Con la amnencla en resumen s¢
puede alcanzar los il es un valor
superficial.

Un producto me impacta por...

a) Sucalidad.
b) La frase.
c) Porsuimagen.

f) Laapariencia.
g) _Sucaolor.
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i

p es la ia dc un prod El producto en si
mismo perdié su csencia o valor. Lo trascendente en un
producto para los jovencs cs la simbologia que vende, sc

y logra proy s¢ a través de la vida cotidiana de
los seres t

PREGUNTA ABIERTA SOBRE LA PUBLICIDAD DEL PALACIO DE HIERRO,

1. ¢ Porqué crees que ha tenido
tanmto éxito la campafia Soy
Totalmente Palacio de! palacio
de Hicrro?,

Leonor:

ljes que ituyen a la
mujer, cs decir, su exterior mucstra lo que realmente su interior guarda.

Yo considcro que los

Ap: se isfechas pero o que estin haciendo
cs cubrir su identidad, el hecho de que tenga una alta venta de sus
productos, yo considero que ¢l impacto, s¢ debié a que e hicicron
publicidad y csto condujo a las altas ventas.

Gracicla:

Realmente no enticndo el déxito de esta campafia, lo sicnto
denigrante para la mujer, nos p como comp vacfas y
superficiales.

Avi:

Todos lo anuncios ticne frascs que antcriormente sc escuchaban a
nivel “chistcs™ misdginos; sin cmbargo, todos nos rciamos de cllos. Creo

que ahora paso lo mi solo que i una gran idad dc di ,
para contratar un megasi de publicidad que je todo lo que
intervienc cn un i0. At do por suf del X i de los
antivalores.

Martel,

Creo que tratando de ser objetiva, la publicidad fue muy p day
toca aspectos que destacan las “debilidades™ de las mujercs. Muchas
mujeres sc identifican con ellos. A mi en lo personal no me gustan, son
agresivas para nosotras.
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Héctor.

Porque la mujer es el centro de los slog imag y io en
general. Ya sc¢ habia hecho, pero si dtic s¢ hace refi ia al
hombre, con risticas dife

Quizd muchas frascs pucden ser realidades que nunca se han
dicho. Eran caracteristicas dc la rcalidad (nefesta) pero real, Ellas tienen
una imagen de scguridad.

En las imdgenes la mujer sobresale del fondo. Ellas bellas con un

.

fondo colorido, pero mcnos Ll ivo. Muchos son val que q
atrds de disvalores.

2. PREGUNTAS ABIERTAS SOBRE LA PUBLICIDAD DEL PALACIO DE HIERRO.

Participantes:

Diana (21 afios).
Doris (21 afios)

Ma. Del Carmen. (21 afios)

Diana (21 atios)
Ernesto (20 afios).
Alberto (25 aios).
Ulises (20 afios).

h) Cristian (23 afios
Pregunta [Respuesta 1
1. (Crecs que cstos anuncios reflcjan los a) En ocasioncs porque como mujer urbana nos hemos visto

sentimicntos de la mujer? ;porqué?

envucltas en cl consumismo.
b) Rebeldia revelacion.
c) Si porque estd discfiada con base a ellas.
d) Si porque reficjan la soledad y la tristeza.
¢} Si, reficja lo que no ha logrado y sus descos.
f) No porque no todas las mujeres son iguales.
g) Enparte.
h) St porque sc basan en deseos oprimidos y los expl

2, ¢A qué aspectos de la mujer crees que a) Al sentirsc aceptada y querida no por o que es, sino por

sc enfoca csta publicidad?

lo que trae pucsto.

b) Indcpendencia.

c) El amor, la inscguiridad, 1la paricncia, el
sentimentalismo, 1la fragilidad, la biisqueda de
comp ion, las resp sin preguntas.

d) Sentimicntos.
c) E: , modo de vida, insatisfaccién.
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n
g)

El ser joven y activa,
A la trivialidad.

h) A lo no satisfecho.

3. ¢A qué aspectos de la tienda crees que
se enfoca esta publicidad?

a)

A mujeres con capacidad de comprar de 20 a 50 afios, yo
picnso.

Lo mcjor status.

Al status, ropa.

Moda.

Compra, dcpartamentos, comida, ropa, muebles,
zapateria.

Tienda de ropa.

A la ropa.

h) A las ventas.

4. ;Crees que csta publicidad dice la
verdad acerca de las mujeres?

Si, por la necesidad de mantencr algo.

No, cs lo que quisiéramos que fucra,

En algunas si.

Si porque llcga a los scntimientos en una sociedad
machista.

No, es publicidad por cso.

No, porque al igual quc la respuesta 1, las mujeres no son
iguales.

En parte.

La verdad oculta.

5. ¢(Piensas que ¢l comprar forma parte
de la naturaleza dc la mujer? ;porqué?

No, Ia sociedad lo ha hecho.

Si porque de cicrta manera ha sido educada para ser la
responsable de comprar y elegir casi todo.

No, porque todos necesi cubrir necesidad

Todo quicre.

Si, y tambicn del hombre.

Sf, y at igual que el hombre moderno.

Si, y de los hombres bié

6. (Crees que los mensajes transmite
juicios y prejuicios acerca de la mujer?

Si, porque el ipo que la sociedad sup
se debe alcanzar como mujer.
Si

Si, los reflejan.
Si

Si
Si
La falta de scguridad.
Si.

7. ¢Y acerca del hombre?

ree.

Si, porque nos iten que los h qui alas
mujeres por COmo sc ven.

Si.

Refleja los prejuicios que puede tener el hombre sobre la

Tamblén (si).
Si.
Si.
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8., Cudlcs crees que scan las razones por
la que algunas mujeres actien
prejuiciadamente  con respecto a su
aparicncia y la obesidad?

Para sentirse aceptadas.

La cultura,

La sociedad principalmente.
Los estercotipos.

Los asp sociales y
Por el o los cstercotip
La falta de scguridad,
Lo social y el entorno.

de los

9, (Con qué caracteristicas fisicas y
psicologicas identificas a las modelos de
lac “Say T Palacio™?.

Son chavas adultas, latinas y que sc preocupan por su
apariencia.

Delgadas.

Anorcxicas. Y con rostros de cierta melancolia.

Delgada, alta, bella.

Con las que quicren identificarse muchas jévenes estos y
lcs ven.

Altas, flacas, jovencs, de clasc media-alta hacia arriba,

A la belleza y apariencia.

10. ¢A qué crees que se debe que la
hayan elegido de esa forma, tanto fisica
como psicolégicamente  segin  los
gréficos?.

Mucstran a csas chavas como una aspiracién.

Seguras independientes.

Para quc los rasgos también fucran acordc con los
mensajes.

Mujcer con bucna aparicncia.

La imagen que quicre scr.

A los mismos cstereotipos de fa mujer curopea.

Por ¢l estercotipo.

Hay que atacar por donde sc¢ pueda, si atafies a la
ideologia y lo refuerzas con lo fisico, logras la perfeccion
de una mujer idcal ¢ imaginaria.

11. (A qué atribuycs el éxito de la
publicidad d¢ la campafia “Soy
Totalmente Patacio™?

A que son frascs con las que te identificas.
Cambio.

Loi dor de los

Lleva a los sentimicntos de 1a mujer.

Al anilisis de la campafia.

No tanto a las modelos, sino mis bicn a las frases
utilizadas.

La mujer.

Por a identificacién y adecuacion del

social.

12, Si° la cultura mexicana sc¢ ha

icanizado, ;o6mo te expli
los rasgos latinos de las modelos de esta
super-campafia?

Porquc b un ipo mis apcgado a
cultura,
Contexto.

Para encontrar codigo de identificacion.

No sé.

No lo detecte.

Para poder identificarse un poco mas con nuestra cultura,
El tencr ¢l cabello negro o castafio no es scr o tener
rasgos latinos.
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42.1.2.1 LA FORMACION DEL ESTEREOTIPO FEMENINO: EL CASO “Soy
totalmente Palacio™.

Las presentes reflexiones de diagnostico acerca de la Campaiia Publicitaria
Institucional “Soy Totalmente Palacio™ de la tienda departamental El palacio de Hierro se

hicieron con base en los estudios de caso y frases incompletas aplicados.

La publicidad P.H. que segun la agencia de publicitaria que la representa, Teran
TVWA, ha tenido desde 1996, cuando aparecid por primera vez el slogan “Soy Totalmente
Palacio”, como objetivo estratégico “lograr que las mujeres se identifiquen plenamente con

la tienda” es la esencia del desarrollo de su Campaiia de cambio de Imagen.
Para lograrlo la campaiia deberia cumplir con los siguientes requisitos:

e Reforzar el liderazgo en moda.

e Reforzar su posicionamiento.

e Serinnovadora.

e Lograr una plena identificacion con las mujeres (que representan el
75% de sus consumidores).

La campaiia ha sido acreedora a innumerables premios de publicidad a nivel
nacional e internacional debido a la gran penetracion que ha logrado, principalmente en el
género femenino, aunque ha logrado abarcar al masculino sin respetar edades o posiciones
socioeconomicas, en cuanto a su impacto de imagen (ya que el acceso real a los productos

publicitados es evidente que varia de acuerdo con estos indicadores).

Se puede sostener que para dichos objetivos esta publicidad ha sido capaz de
analizar “los sentimientos internos de la mujer” que la han marcado por su condicion frente
a la cultura patriarcal, y las necesidades de compra de la mujer en medio de un sistema
capitalista “unidimensional”, encontrando en sus vacios psiquicos como individuo el mejor
anclaje para armar la que ha sido considerada por la critica “la mejor campafia de moda a

nivel nacional”. ;Aqui radica su éxito?.
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Si porque son estos vacios psiquicos los que a nivel simbélico buscan ser lienados
con conceptos falicos (poder, prestigio, aceptacion social, amor) frente a una sociedad que
cada dia es alimentada por fuertes tendencias de aislamiento, individualismo y
cgocentrismo en los individuos, tanto mujeres como hombres, pues ante todo la mujer
contemporanea y a nivel historico ha buscado la reivindicacion de su género a través del
“respeto” y la mutua comprension, sin embargo, su propia posicion demandante la ha
llevado a crear, como educadora -madre y mujer- a un hombre que no la entiende en su

deseo.

Estas son algunas de las razones por las cuales la publicidad P.H. esta centrada en la

relacion de pareja como uno de sus campos de accion.

Las frases:

- Cada vez hay menos principes, por fortuna, cada vez hay mas palacios.

- Las mujeres queremos mas que los hombres, por eso compramos mas.

- Sélo una buena esposa evita ir mucho de compras

- Ningun hombre conoce la respuesta correcta a ;me quieres? y jcuénto te gusto?

- Jamas estas ni demasiado bien vestida, ni demasiado amada.

- Por suerte somos el sexo débil, el fuerte es el que carga las compras.

- Yo sé como me veo. Si pregunto es para saber cuanto te gusto.

- Si te vistes para matar, preparate para ver a alguien morir de amor.

- Si te digo que no tengo nada, o que no me pasa nada, no me creas nada.

- Si las mujeres no compraramos en las tiendas, los hombres no tendrian calcetines

que ponerse.

Por su parte, los estudios de caso, notablemente muestran la vulnerada capacidad de
comunicaciéon y comprension entre los géneros masculino y femenino. El hombre asume
en tanto completamente dificiles sus relaciones con la mujer debido a que ésta siempre se

ha presentado como un ser “voluble”, “autoreferente”, “impositiva™, es decir, sutilmente
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“demandante™ ~congruente a su cstructura psiquica social legitimada como histérica, que
encuentra su origen en la devaluacion de su género a procreadoras, y al encierro y
servidumbre en el hogar; la marginacion sexual, laboral, social y politica ~ en donde la
mujer debe asumir papeles determinados como la “sumision” o “abnegacion™ (seiialada por
algunas de las entrevistadas como vicio/defecto o cualidad para ser buena esposa) con el
fin de obtener una relacion equilibrada con el hombre que, lejos de complementarla, se ha
caracterizado por su afin del mantenimiento del poder en las esferas de lo econémico
(como proveedor en el hogar), lo social (como representante de una sociedad de “machos™)
y en lo individual (que destaca por su personalidad competitiva, egocéntrica e

individualista).

Es por tales motivos que los vacios psiquicos plasmados en esta publicidad
dedicados a dicha tematica logran tener tal penetracion, pues la mujer de alguna forma es
informada de cosas que ya sabia pero que ningin medio de comunicacion colectivo o
publicidad se lo habia dicho de una forma tan directa y con los tintes “sarcasticos” o©
“chuscos™ de esta publicidad, que a nivel inconsciente ha tenido la repercusiéon esperada,
pues al presentar una mujer “unidimensional” como las protagonistas de los spofs y
graficos “Soy Totalmente Palacio” se le invita claramente a competir con su género
presentado como “antagénico” o el masculino. Este, con las armas que la propia cultura
patriarcal le ha dado como lo es el fetichismo mercantil, caracteristica central del
capitalismo, y que transforma el ideal por la fantasia y el placer para llenar el vacio
emocional despliega la falta de comunicacion y comprension entre ambos. Es asi como se
nicgan los valores “matriarcales” tales como el cooperativismo, la compasién, la
veneraci6n a la naturaleza y a la vejez, para dar lugar a la promocion de los valores de una
mujer plastica, narcisista, consumista y superficial, cada vez mas comin .en la sociedad
capitalista actual. Ahora la reivindicacion se basa en su antagonismo y no en la

complementaridad entre el sexo femenino y el masculino.

Segun la publicidad P.H. 1a mujer se interesa cada dia mas por su apariencia a través

de un sentir idolatrico de la mercancia, egocéntrica e individualista como método de
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autoconservacion ante su competencia, que ya no es la mujer (para alcanzar al objeto

deseado: el hombre), sino que por el contrario es el hombre mismo.

La consecuencia ha sido plasmada en la sociedad en las crisis de parejas ante los
innumerables y cada vez mas frecuentes divorcios o madres que deciden tener sus hijos
fuera del matrimonio, en donde el hombre como sexo antagodnico responde ante la cada vez
mas insoportable presencia —para él- de la mujer en los diferentes ambitos —econémico,
politico, cultural, social, sexual, familiar, individual-. Segin los estudios de caso y las
respuestas incompletas aplicados, las mujeres designan a los varones los siguientes rasgos
sobresalientes: ‘

- Inconstancia.

- Inafectividad.

- Holgazaneria.

- Inseguridad.

- Agresividad.

- Violencia.

- Frialdad. (Frivolidad o inafectividad).
- Infidelidad.

- Intolerancia.

- Soberbia.

- Incomprensién. (No sabe escuchar).

El otro campo de accion, al cual se ha enfocado esta publicidad ha sido la apariencia

como simbolo de status socioeconémico y aceptacion social.

La autoestima de la mujer frente a una sociedad que la ha devaluado como género
tiende a la urgencia de autoafirmarse femenina y humanamente como ser intelectual
racional y emotivo.” La publicidad P.H. le dice a la mujer claramente que es mayormente

fragil en su emotividad y sensibilidad que el hombre, invitandola a que se acepte como tal,

* Este Giltimo aspecto rechazado por el vardn dado su predominio del hemisferio izquierdo del bro y un
sentimicnto de inferioridad latente ante ¢l hecho de que 1a mujer ticnde a equnhbrar los dos hemisferios
cerebrales.
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pero que muestre otra cara (grafico de la mascara) que reivindique su posicion, esa cara u
otra mascara que debe mostrar es la de la mujer preocupada por si misma, por su apariencia

como consumidora de modas y digna de la admiracion social.

Frases:

- Hay dos cosas que una mujer no puede evitar: llorar y comprar zapatos.

- La prueba de que no somos superficiales es que también nos preocupa nuestro
interior.

- Si las medias supieran la angustia que causan cuando se van, quiza regresarian.

- Si te digo que no tengo nada, o que no me pasa nada, no me creas nada.

La moda como vanguardia ha sido el simbolo de las poderosas clases sociales como
los reyes, la oligarquia y la aristocracia que en la actualidad es retomada por los que
pertenccen a sectores socioecondmicos altos. La moda es uno de los mensajes que mas
abunda en esta publicidad como simbolo de prestigio y status social, lo cual abre la puerta a

la mujer para dejar de ser marginada, para ser aceptada por su aspecto — joven, fino,
vanguardista - .

Frases:

- ¢{Quién es la vanidosa, la que se arregla o 1a que cree que asi esta bien?
- Nadie ha logrado envasar el olor a nuevo.

- Una nifia separa a la nifta de la mujer: “No tengo nada que ponerme”

- La ropa cubre lo que eres y descubre lo que quieres ser.

- Un psicoanalista nunca entenderi el poder curativo de un vestido nuevo.
- El problema no es que me quede bien o mal sino que ya me lo vieron.

- Ningin hada madrina te saca de tantos problemas como un vestido negro.

Asi, el eje principal que mueve este campo de accion no es Unicamente el
. consumismo, sino la fetichizacion mercantil que busca que la mujer contemporanea llene
sus vacios psiquicos de aceptacion social (y también de la pareja) a través de los simbolos

que arroja esta publicidad. Incluso logra revertir el valor utilitario del hombre hacia la
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mujer, de la mujer hacia el hombre, pues su emotividad o sensibilidad ahora son la mejor

arma para utilizar al hombre como proveedor para los fines consumistas de la mujer.

- Solo una buena esposa evita ir mucho de compras.
- Por suerte somos el sexo débil. El fuerte es el que carga las compras.
- Si las mujeres no compraramos en las tiendas, los hombres no tendrian

calcetines que ponerse.

E! prejuicio de la obesidad que ha sido uno de los mas incorporados en esta
publicidad en donde la mujer se ve en la necesidad de cubrir sus defectos estéticos con
fetiches mercantiles para no ser rechazada por su obesidad y ser aceptada por su prestigio y

status.

- La mejor forma de guardar la linea es comer con los ojos.

- Es mas facil conquistar a un hombre que a un espejo.

- Si preguntas mi talla, preferiria contestar mi edad.

- Es verdad, las paredes oyen. Por suerte los probadores no hablan.

- A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos falta ropa.

Si bien esta publicidad ha obtenido sus objetivos planteados en tanto que la
publicidad tiene como principal meta persuadir al consumidor para que realice una accion
de compra determinada, también queda explicito que la otra parte que la publicidad pocas
veces hace patente es la venta no sélo de simbolos, sino también de toda una ideologia -
ampliamente difundida por los diversos medios de comunicacién colectiva que conlleva
una honda transformacion en el estereotipo femenino y su posicion frente al sexo

masculino.
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4.2.1.3 Encuestas sobre la publicidad de: “Soy Totalmente Palacio™.

La encuesta aplicada a 50 mujeres se llevd a cabo en las puertas de entrada y
salida de las tiendas. Se abordo a todas aquéllas que salian con una bolsa que indicaba

su accion de compra en El Palacio de Hierro. Se aplico solo a aquélias que aceptaron.

El rango de edad de la muestra va de los 29 a los 62 aiios de dad, de las cudles
31 pertenecen a un nivel socioccondémico medio, 15 al medio alto, 3 al altoy 1 a un
nivel bajo, lo que permitié6 determinar de alguna forma que las compradoras frecuentes
de la tienda pertenecen preferentemente a un nivel medio o medio alto en un nivel

cualitativo y no probabilistico cuantitativo.

La encuesta se aplico en cinco de las siete tiendas de la firma que existen en la
zona mctropolitana del pais durante dos fines de semana con un promedio de tres horas

por cada tienda, los dias 10,11,17 y 18 de agosto de 2002 en los horarios:

Centro Historico: 16:00 a 18:00 horas.

Centro Comercial Coyoacan: 16:00 a 18:00 horas.
Perisur: 11:00 a 14:00 horas.

Durango: 11:00 a 14:00 horas.

Plaza Satélite: 16:00 a 18:00 horas.

El criterio para seleccionar las fechas de aplicacion de la encuesta radicé en

elegir dias de descanso, compras y esparcimiento familiar.

Cabe seiialar que la negativa para contar con datos que permitiesen el calculo de
representatividad y el error estandar por parte del Departamento de Gerencia,
Publicidad y Seguridad de todas las tiendas sin excepcion, después de haber intentado
obtener los permisos correspondientes para realizar la.s encuestas sin problema alguno,
llevaron a restringir la muestra a sélo 50 personas, ya que el personal de vigilancia

obstruyo la tarea. La hipotesis original, por supuesto, contemplaba la posibilidad de que
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el rango de casos a considerar fuera mucho mas elevado. Las encuestas, sin embargo, a
pesar de su caracter exploratorio y cualitativo, por causas de fuerza mayor, arrojaron

datos significativos para el presente trabajo.

E! propésito de la encuesta fue el de tener un acercamiento contundente con las
consumidoras de la tienda, para lograr estructurar si es que se ha dado una formacion
de ideologia dominante emanada de la imagen y mensaje publicitario de la campafia
“Soy Totalmente Palacio”, para obtener una perspectiva mas amplia de su impacto
social y psicologico, pues permitio explorar la identificacion de las encuestadas con la
forma de pensar de “la chica palacio” manejada por los diversos medios de
comunicacion masiva, asi como, descos, fantasias, necesidades, pensamientos,
frustraciones, rechazo y retencion de fos mensajes, que favorecen la legitimacion del
estercotipo femenino actual, y que pone en tela de juicio hacia dénde se dirige la
evolucion de la condicion de la mujer.

Las conclusiones a las que se llegaron fueron las siguientes:

1. ¢Por qué prefiere comprar en el Palacio de Hierro?.

Segun las respuestas obtenidas para (17 de 50 encuestadas) la mujer consumidora
contemporanea El Palacio de hierro es un simbolo de calidad, caracteristica ligada
intrinsicamente al prestigio de la tienda a nivel historico (pues la tienda existe desde finales
del siglo XIX).

Por otro lado (para 15 de 50 personas abordadas) su prestigio, como la variedad de
sus productos y sobre todo las marcas (la tienda cuenta con firmas internacionales como
Armani, Valentino, Gucci, Mango, Anne Klein, St. John, Mondi, Episode, Adrienne
Vittadini, Aquascutum, Churcl;'s, Cerruti, Chester & Peck, Laura Ashley, Adolfo
Dominguez, Lacoste, y marcas nacionales como Carlo DemiChelis y Manuel Méndez) le da
una connotacion de stafus socioeconémico, de esa forma tanto sus productos como sus
consumidores pertenecen, segun la percepcion de los visitantes de la tienda, a un sector

socioecondmico selecta. Es importante destacar que muchos de los consumidores creen que
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El Palacio de Hierro cuenta con algunas marcas prestigiadas de forma exclusiva, cuando

existen tiendas de la marca por separado en diferentes lugares de la ciudad.

Esta variedad de productos y marcas hace que algunas entrevistadas (6 de 50)
asacien a El Palacio de Hierro con la vanguardia y la moda de temporada, mientras el resto
(6 personas) va porque hay ofertas, promociones o adquirieron la tarjeta de crédito que
lleva el nombre de la tienda, es decir, son movidas por inercia. Las excepciones son pocas y

piensan que les es indiferente que se trate de éste y no de otro comercio.

En sintesis, la mujer que compra en El Palacio de Hierro piensa que por el sélo
hecho de hacerlo en un lugar como éste le da la oportunidad de ser o tan sélo aparentar (a
manera de fantasia o ensofiacion) que forma parte de un estrato socioecondmico
acomodado, y que por lo tanto éste (basado en el consumismo) es el estilo de vida ideal.

2. {Qué producto o marca busca encontrar el dia de hoy en la tienda?.

Casi el 50% de las encuestadas afirmo que visitaban la tienda para comprar una
marca o producto en especial, el resto no especificéd ya que no tiene ninguna preferencia;
sin embargo dejan bien claro que el lugar resulta ventajoso porque da la posibilidad de
escoger entre la variedad y versatilidad de sus departamentos. Es notable destacar que sc
logra asociar las marcas con el prestigio del comercio, lo cual lleva a suponer que el

consumidor P. H. es selecto, es decir de clase acomodada.

3. (Qué es ser Totalmente Palacio?.

Ser “Totalmente Palacio” por lo menos para dos personas corresponde a nivel
consciente una manipulacion, mientras que para el resto representa un semtimienio de
pertenencia, es decir “pertenecer aqui” a El Palacio de Hierro por el hecho de que todo lo
que necesite y consuma lo adquiera en dicha tienda, algunas de las respuestas fueron:

“Pertenecer a lo que es Palacio, comprar aqui”,

“Vestirte totalmente con todo del palacio”,

“Comprar exclusivamente aqui”,

o

“Que te compres todo aqui
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“Comprar todo en El Palacio de Hierro”
“Entregarse por completo a la tienda™

“Compra todo en El Palacio”...

De tal forma que esta tienda a nivel simbolico ofrece una identidad -ligada al status
socioeconomico- y aceptacion a nivel social, pues en su mayoria ven ligada esta frase al
status que representa la tienda asi como otras caracteristicas que se pueda desprender de
esto como:

“Elegancia”,

“Es snobismo, tener stafus alto, pertenecer a él por el hecho de comprar™,

“Totalmente grandioso, sfafus”,

“Comprar ropa y andar muy chic para la gente de dinero”,

“Estar a la moda, elegante”,

“Distinguirse de algo”,

“Es una ideologia™,

“Que todo es caro™

“Totalmente exclusivo™

“Es Glamouroso™...

La pregunta numero 4 encuentra su explicacion en la 5.
4. (Te identificas con la publicidad Soy Totalmente Palacio?, 5. ;Por qué
razén?
Treinta de 50 encuestadas contestaron que no, ya que para ellas la frase “Soy
Totalmente Palacio” es que lleves a cabo compras frecuentes en el lugar, es decir, ser una
consumidora fuerte o frecuente. Hay quien sefialé que ese seria su deseo, pero no cuenta

con los recursos suficientes para serlo. En ese sentido consideran a la tienda como elitista.

Por lo menos 4 de estas mujeres aseguraron que sienten esta publicidad peyorativa
hacia el sexo femenino, pues se les ve como seres vanos, vacios y sobre todo superficiales,

como una especie de devaluacion de su género.




237

Por otro lado, quien se sinti¢ identificada con la publicidad fue porque se considera
consumidora fuerte o frecuente de la tienda o porque le gusta la publicidad, pues la

consideran: “original”, “buena”, “creativa” y porque ‘“‘dice cosas que nadie habia dicho™.

La pregunta niimero 6, encuentra su respuesta explicativaenla 7y 8.

6. ;Crees que esta publicidad da a conocer como son las mujeres interiormente
(sentimenta! y intelectualmente)?, 7.;Pensabas asi antes de cscuchar y
observar esta publicidad?; 8. 4Qué pensabas?.

Por lo menos 22 de 50 mujeres piensan que no, y tachan a esta publicidad de
“mala”, “miségina” o porque simplemente dicen “la mujer mexicana no es asi”.
Sin embargo un mayor numero (28 de 50) piensa que si porque las mujeres:

- “Somos acartonadas”.

- *“..vales por lo que traes puesto”.

- “Hay todo tipo de personas, entre ellas las superficiales”.

- “La mujer debe ser sofisticada y clegante™.

- “Hay niveles” (socioeconémicos).

- Y hay quien afirma que esta publicidad dice la verdad acerca de la mujer de

una forma “chusca”.

Asi para algunas mujeres esta publicidad puede ser discriminatoria o devaluatoria de

su género; sin embargo, eso no les impide comprar en el lugar.

Y para otras se recalca fehacientemente la importancia que tiene para la mujer su
apariencia fisica que a través de la fetichizacién de la mercancia encuentra satisfactoria,
pues ésta le ofrece aceptacion social y un alimento para su ego a través de ser o aparentar

ser de determinado sfatus socioeconodmico.

La pregunta 9 va ligada a la 10.
9. ¢Siempre has comprado en El Palacio de Hierro.?; 10 ;A partir de cuando?.
La tienda cuenta con consumidores fuertes o frecuentes con mas de 15 afios de

preferencia que representan la mayoria de los encuestados (25 de 50) y por logica
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corresponden a mujeres de edad madura y también existen los casos de que esta costumbre
se fue reforzando por una transmision generacional a través de los abuelos y padres que

siempre han comprado en la tienda en casos de gente de edad madura y joven.

Por otro lado 11 de ellas llevan de 7 a 15 afios comprando en la tienda, ya que han
reconocido su prestigio y calidad a través de la socializacion, y solo 4 son las personas que
suelen comprar desde hace 1 a 6 afios (la publicidad de la campafia “Soy Totalmente

Palacio” aparecio por primera vez en 1996).

El resto (10 personas) no se considera cliente por visitar o comprar en la tienda

ocasionalmente.

10. ;Cual de las frases de la campaiia actual del Palacio de Hierro es tu favorita?.

Once de las encuestadas no lograron recordar ninguna frase comercial de la
campaiia; sin embargo, todas recordaron el slogan “Soy Totalmente Palacio™, cabe
mencionar que para algunas, por lo menos 5 o 6, el s6lo hecho de exhortarlas a que lo

recordaran les fue muy desagradable.

Por otro lado llama la atencion la penetracion de la actual campatiia publicitaria
(2002):

10 recordaron la frase “Las tiendas nacieron porque la vanidad nunca muere”,
7  “Ningun hada madrina te saca de tantos problemas como un vestido negro™.
4  “Site digo que no tengo nada o0 que no me pasa nada, no me creas nada”.

4  “Nunca envidias algo hasta que se lo ves a alguien puesto”.

Y aunque diversas frases dejaron de difundirse hubo quien recordé algunas de

los primeros afios de la campaiia:

1 “Solo una buena esposa evita ir mucho de compras”. (1997)




239

1 “Una frase separa a la nifia de la mujer: No tengo nada que ponerme”.
(1998)

1 “Si te vistes para matar, preparate para ver a alguien morir de amor™. (2001)

2 “Si las medias supieran la angustia que causan cuando se van, quizi

regresarian”. (2001)

8 “Si preguntas mi talla, preferiria contestar mi edad”.(2000)

Cabe sefialar que por lo menos 6 de las 9 frases se refieren a la apariencia de la
mujer como vinculo de aceptacion social en donde principalmente se escenifican eventos
sociales o citas amorosas. Mientras que las 3 restantes hacen referencia a la relacion de
pareja en donde.

“Si te digo que no tengo nada o que no me pasa nada, no me creas nada” sobresale
la indiferencia y falta de comunicacion o comprension con el sexo masculino.

“Sélo una buena esposa evita ir mucho de compras™ destaca la posicion de encierro

y servidumbre de la mujer en el hogar.

“Si te vistes para matar, preparate para ver a alguien morir de amor”, en la cual se

enfatiza la necesidad de la mujer por llamar la atencién del sexo contrario o su

pareja para “retenerlo™.

11.  ;Quién toma la decision de comprar las cosas del hogar y la familia

en su casa, usted o su esposo(o mama o papa el hombre o la mujer)?.

El 68% seiialo que la mujer o la mama, mientras un 14% dijo que entre los dos
tomaban la decision, el 12% que cada quien por decision individual y el 6% que el sexo

masculino (en su papel de proveedor).

Las conclusiones a las que se pueden llegar, después de observar los registros de las
respuestas a las personas encuestadas sobre la campaiia “Soy Totalmente Palacio™, estan
fuertemente ligados con los valores morales y de autoconservacion impuestos en sociedad,

asi como los promovidos por los medios de comunicacion y, en pasticular, la publicidad.
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Entre uno de los valores de autoconservacion que las consumidoras aprecian en el
ser humano que se relaciona socialmente es el “prestigio” como vehiculo para mantener

cierta hegemonia, seguridad y el respeto del resto de la gente.

El prestigio a nivel social es uno de los valores mas codiciados ya que ofrece ( y se
ha observado histéricamente desde el Imperio Romano en que gobernaban los reyes y la
nobleza ) estabilidad a nivel emocional, social y econémico, pues aleja la posibilidad de la
marginacion, desprecio o desprestigio, a lo cual estan expuestas las personas pertenecientes
a un nivel socioecondomico y cultural bajo, donde ia ignorancia y falta de buenos modales
producto de un escaso nivel de educacién para la eminente “inteligencia” humana es
considerada como uno de los mas reprobables atributos; también es uno de los mas
explotables ya que por dicha condicion son supeditados a papeles de servidumbre,
proletariado o lumpen, papeles que en el pasado equivaldrian bajo otras caracteristicas y

condiciones de movilidad sélo horizontal entre ellos, a la esclavitud.

La tienda departamental “El Palacio de Hierro™, segin las encuestadas, representa el
prestigio que puede ser asumido por sus consumidores, ya que por el hecho de comprar en
tal comercio se les considera consumidores selectos de una pequefia parte de la sociedad, ya
que solo aquéllos que cuentan con un nivel adquisitivo medio o alto pueden disponer de los

objetos fetichizados que equivalen a los simbolos de prestigio a nivel social.

Uno de los valores al cual se ha aludido socioculturalmente en diferentes formas de
la socializacion humana ha sido el “sentimiento de pertenencia”. Sin duda el mas evidente
y representativo ha sido el sentimiento de pertenencia hacia un Estado o Nacién ante la
creacién de necesidad de que mujeres y hombres sepan de donde vienen y a donde se

dirigen.

Por la defensa de la patria, ligada a este sentimiento, es que pueblos cnteros desatan
guerras para defenderla del enemigo, también este sentir los lleva a representarla para poner
en alto el nombre de su pais en competencias deportivas como las Olimpiadas o el Mundial

de Fitbol. Por su causa se hacen leyes que la rijan y expliquen su dindmica y forma de ser.
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El sentimiento de pertenencia es un fenomeno social en donde una sociedad
encuentra su explicacion, a través de simbolos como el Himno y la Bandera nacionales, su

historia, su raza, religion y creencias.

Este sentimiento a nivel individual ofrece la seguridad de las convicciones por las
que una persona se explica y lucha por alcanzar, pues s6lo mediante Ia realizacién de éstas
se permitird encontrar un supucsto estado de felicidad. Esta identidad se convierte en una
mera “solapa” cuando se busca la plena identificacion de un individuo con la empresa en

la que trabaja o realiza sus compras.

El sentimiento de pertenencia que vende 1a frase “Soy Totalmente Palacio™ es el de
una *“‘conviccion sensata y justificable” para todo aquel que viva en un mundo capitalista y
que encuentra su explicacion en la pertenencia a un status socioeconémico acomodado.
“Soy Totalmente Palacio” pretende ofrecer una identidad —como la cultura mexica al
mexicano-, pues da la oportunidad de pertenecer o por lo menos sentirse y formar parte de
un nivel socioeconomico respetable. De ahi que para quienes no se identifican por completo
con la publicidad de El Palacio de Hierro se deba a que no consumen frecuentemente en la

tienda, pero que el hecho de comprar cn ella no es, un deseo desdefiable, por si mismo.

La cultura de las modas a través de la hegemonia de las marcas prestigiadas es el
anzuelo para que la consumidora compre no solo prestigio —en El Palacio de Hierro y a
nivel general-, sino toda una ideologia de estilos de vida ligada con la vanguardia
alucinante y la capacidad de diferenciacion de la clase social a través de la apariencia o la
vestimenta. De esa forma, en el show bussines uno de los negocios mas remunerables en
los medios de comunicacion, las mejores y peores modas de las llamadas luminarias del
mundo del especticulo son enaltecidas o criticadas al pasar por la alfombra roja, por
especialistas en farandula, cuando un acontecimiento importante como las muy diversas
entregas de premios y reconocimientos a lo mejor del cine, la radio, la musica, la moda y

la television se lleva a cabo.
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La mujer, en la busqueda de la individualizacion de su gusto y para tratar de ser
original o diferente, es obligada a tener el habito de informarse constantemente acerca de
las tendencias de las modas de vanguardia, caducables como reiterativas, apoderandose de
la cotidianeidad femenina, ofreciéndole una alternativa de entretenimiento que la consolida
como sujeto eje de consumismo por su capacidad de movilizar la dinamica del fendémeno de
la moda, lo cual, paraddjicamente la lleva unicamente a la imitacion de prototipos
estereotipados (7op model internacionales), ante la notable democratizacion del gusto por
las modas, éstas son abarcadoras de cada estilo de vida de las féminas ya sean tradicionales,

liberales, juveniles, modernas, entre otros estereotipos.

Por otro lado, es comprensible quc algunas mujeres noten esta publicidad
peyorativa, pues esta publicidad atenta en contra de los valores por los cuales ha peleado la
mujer frente al sexo opuesto tales como el respeto y la revalorizacion de su papel en el

desarrollo de la sociedad.

La publicidad “Soy Totalmente Palacio™ muestra a una mujer que notablemente
busca Ilamar la atencién del hombre a través de su apariencia, como lo seiialan frases del
tipo: “Ningin hombre sabe la respuesta correcta a jme quieres? y jcOmo me veo?”, “Yo sé
como me veo, si pregunto es para saber cuanto te gusto”, “Si te vistes para matar preparate
para ver a alguien morir de amor™; y también la de su postura como objeto sexual en
expresiones como “La mejor forma de guardar la linea es comer con los ojos”, “Es mas
facil conquistar a un hombre que a un espejo™; o en su papel de servidumbre en el hogar,
observado en oraciones como: “Solo una buena esposa evita ir mucho de compras”, “Lo
curioso es que lo que ama el ama de casa son las tiendas” o “Si las mujeres no
compraramos en las tiendas los hombres no tendrian que ponerse”, dejando de lado su
capacidad intelectual, racional y reflexiva acerca de la realidad social ejemplificado con la
frase “La prueba de que no somos superficiales, es que también nos preocupa nuestro
interior” que evidentemente se refiere a la ropa de lenceria y no a su capacidad intelectual,
y de cual ademas hacen mofa. Son mensajes que transmiten valores de una mujer interesada
por la superficialidad que ofrecen los objetos fetichizados, en donde ademas se hace

evidente la necesidad de que la mujer cubra vacios emocionales creados a través de la
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devaluacion de su género por la cultura patriarcal en la actualidad vulnerada por la
creciente presencia femenina, en los mas diversos ambitos pero que sigue en pie, en
términos generales. A proposito se dice que a finales del afio 2000 surgio una campaia
subversiva y contestataria, orquestada por la artista Lorena Wolfer, quien decia: “Soy
Totalmente de Hierro”, misma que se referia a la rigidez estereotipada de las mujeres

colocadas dentro de una carcel de valores tradicionales.

Los valores reforzados por la publicidad del P. H. son los de la de una mujer
genuinamente consumista, que busca su autoconservacion, excluyendo a los demas de los
beneficios para obtenerlos individualmente, imponiéndose la fetichizacion de la mercancia
como un valor imprescindible en una sociedad como ésta, para procurar la aceptacion social
y del sexo masculino aunque esto signifique una lucha entre ambos sexos; de ahi las frases
como: “Las mujeres tencmos el vicio de comprar y es que no podiamos ser perfectas™, “Las
mujeres queremos mas que los hombres por eso compramos mas”, “Cada vez hay menos
principes por fortuna cada vez hay mas palacios”. En un contexto genérico nacional de
creciente deterioro econdmico estas frases, en conjunto, ponen de relieve, especialmente, a
una clase privilegiada cada vez mas restringida, por lo que no seria dificil de prever un

efecto humerang para “El Palacio de Hierro™ de mantener la misma linea publicitaria.

4.2.1.4 Anilisis de contenido de las frases “Soy Totalmente Palacio™.

La metodologia utilizada para analizar las frases publicitarias de la campaiia
institucional “Soy Totalmente Palacio”, esta basada en una de las técnicas
demostradas por Laurence Bardin en su libro Andlisis de Contenido, en el cual
menciona que la finalidad primordial de las técnicas que maneja es la identificacion
y explicacion de las representaciones cognitivas que otorgan sentido a todo relato de

comunicacion, entre ellos el mensaje publicitario.

Bardin menciona que las técnicas que logrd desarrollar...son las
unicas eficaces para identificar las representaciones que orientan la vision
del mundo en un sentido determinado. El “andlisis de contenido™ se
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preocupa por el tipo de estructuraciéon al que son sometidos los datos de
referencia en la elaboracion de un relato con sentido. Estas técnicas
catalogan, miden y descubren el procedimiento mediante el cual, en cada
relato comunicativo se relacionan dichos objetivos de referencia en las
normas y valores vigentes en cada momento de la historia y en el seno de
cada cultura, explicando con una base empirica, como se consolidan los
estereotipos y los mitos que subyacen a los relatos producidos en una
sociedad.'®

En ese sentido, la técnica presentada tendra como base una hermenéutica
controlada, sustentada en la deduccion e inferencia, que hace evidente lo oculto, lo latente,

lo no aparente, lo potencial inédito (no dicho) encerrado en el mensaje publicitario.

La técnica utilizada es de tipo “tematico”, la cual consiste en localizar los “nucleos
de sentido™ que componen la comunicacion y cuya presencia, o la frecuencia de aparicion,
podran significar algo para el objetivo analitico clegido, que en este caso busca establecer
como se obtuvo el impacto ideoldgico, psicoldgico y social de las frases “Soy Totalmente
Palacio™, de las cuales se derivan temas como: el acto de comprar, el estereotipo femenino,
los sentimientos de la mujer y la relacion entre las mujeres y hombres en la actualidad, en
lo particular en el Distrito Federal, puesto que esta campaiia va dirigida a consumidores,

potenciales de la zona metropolitana de México.

El anilisis se compone de hipotesis, desarrollo y exploracion de componentes
cognitivos en cada una de las frases; inferencias acerca del contenido de las mismas, en las
cuales se resaltan las supuestas caracteristicas de la mujer ideal contemporanea desde la
propia logica del discurso de la “chica palacio”, y la comprobacion y desaprobacion de las
hipotesis, con base en entrevistas tomadas de diferentes fuentes que fueron rcalizadas a los
creativos de la campafia, a su vez ligadas a una interpretacion de las frases desde su
contenido humoristico - sarcastico, con respaldo en la obra de Freud, E/ chiste y su relacion

con lo inconsciente.

1% | aurence Bardin, Andlisis de Contenido. Tr. César Suirez. Akal. Espafia. 1986. p. 6.
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HIPOTESIS

A)

B

~

C)

La campafia institucional “Soy Totalmente Palacio” de la tienda departamental E!
Palacio de Hierro tiene como principal objetivo establecer el liderazgo de la misma,
principalmente en el rango de la moda, de ahi que haya elegido a la mujer, quien es
su consumidor principal (75%) como la voz de su publicidad. Por ende, sus
graficos y el discurso que se desprende de éstos, trata de establecer una
comunicacion con la mujer a partir de que ella se sienta proyectada, presentando los
sentimientos y emociones que clla experimenta en diversas situaciones las cuales
de alguna forma son ligadas al acto de comprar (y la gratificacion que esto
representa).
Muestra a una mujer contemporanea, congruente a la mujer representativa de la
clase media de México, en donde por no sobresalir la mujer rubia, se elige a una de
tipo latinizado (alta, triguena, de facciones finas y delgada) para que asi ni éstas, ni
otras que no fuesen clientes Palacio de Hierro, no sc sintieran excluidas, es decir,
intenta reflejar a la mujer mexicana a nivel muy general, pero sin excluir al comin
de ellas. Recordemos que se habla de una de las tiendas departamentales mas
importantes, por ende, con un circulo de clientes restringido.
Muy por el contrario a la publicidad de otras marcas que muestran a una mujer
maternal, sensible y delicada, en esta ocasidn muestran a una mujer frivola,
superficial, misogina, sensible pero desde un punto de vista individualista o
egoista. Si es asi, entonces ;jporqué la mujer mexicana se ha sentido tan identificada
con esta mujer al subir el nivel de recordacion de la campaiia en un 30%?, ;sera
posible que estemos hablando de una sociedad de mujeres con este tipo de
caracteristicas?, 40 tan solo esta publicidad es un reflejo de sus mas escondidas
fantasias o frustraciones?. En todo caso, si a lo que atiende esta publicidad es al
mundo de fantasia al que toda mujer esta expuesta, pero con un sarcastico toque de
realidad —ante lo cual se tendria que buscar las implicaciones inconscientes bajo este
toque de sarcasmo o chiste como lo ha sefialado Freud en su obra El chiste y su
relacion con lo inconsciente-;

1. Porque en sus suefios habita el querer comprar todo lo que desea —la realidad

es que lo que se lo impide es ser esposa y ama de casa-, afirma que la mujer es
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una deseante insaciable que ademas busca salir del encierro y la servidumbre
en su hogar .

2. Porque entre los grandes placeres para la mujer actual (segin afirma esta
publicidad), esta el comprar ya que la encierra en un nivel de ensofiacion o
fantasia (que hay detras de la compulsion por comprar en la mujer
contemporanea).

3. Porque en su fantasia pretende que el hombre (todos en general) siempre la
desee (implicacién de la naturaleza histérica de la mujer), el problema es que
no se lo dice o no sabe decirsclo.

4. Porque los problemas de comunicacion entre el sexo femenino y masculino
siempre han existido pero en la actualidad son sumamente evidentes.

D) La publicidad coloca a la mujer en un cuadro de autoreferencia en donde la hace
asumir que el comprar forma parte de su vida, mas que de forma necesaria como un
placer.

E) Aunque no se trata de un mecanismo para transmitir valores, se valen de muchos de
éstos que mas bien son resueltos como prejuicios ( actitudes discriminatorias hacia
personas de otra clase social, raza, religion, apariencia etc.) establecidos por los
medios de comunicacion masiva, las modas y la publicidad, para hacer una satira
en donde la mujer se vea favorecida por ellos en el momento de comprar,
obteniendo como gratificacion el ser aceptada en sus diferentes niveles de
socializacion a pesar de todo. Entre estos prejuicios sobresalen:

- La obesidad como reflejo o frustracion por no poder seguir el prototipo
estereotipado de la mujer, la salida a este vacio emocional es el consumo.

- La mujer como el sexo débil, debido a su sensibilidad y emotividad, gancho
para que siga el prototipo de la mujer virtual —aislada, egocéntrica,
individualista y consumista- que trata de tapar su vacio emocional no
importando lo que piensen o sientan los demas sino que ella como mujer se
sienta bien.

- La apariencia frente a los demas, indicadora del status socioeconomico, el
prestigio, el reconocimiento y la aceptacion social. También se presenta

como una forma de retener al hombre como ser amado.
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F) Al atender a la sensibilidad femenina y al papel tan importante que juega la pareja

en su vida emocional, coloca al hombre en una postura por la cual la mujer se siente

incomprendida por él, y ofrece incluso la justificacion de que por tal motivo se

busca en el acto de comprar una salida que llene ese vacio emocional.

G) El lenguaje manejado por esta publicidad implica en muchos casos un doble

discurso, pues el contenido

consumo.
H)

Categoria a analizar: el acto de comprar.

lleva diversos sentidos para un Gnico continente, el

FRASES

COMPONENTES +
Lo que es, lo que debe y lo que hace la
mujer.

COMPONENTES —

Sobre las caracteristicas femeninas, lo que
no debe ser o hacer y cémo es su relacién
con el hombre.

Hay dos cosas que una mujer no
pucde cvitar: llorar y comprar
2apatos

Sensibilidad. Comprar.

Debilidad emocional.

Cada vez hay menos principes,
por fortuna, cada vez hay mis
patacios.

Feminidad.

Tdnd

M li actual. La relacién de pareja
hombre-mujer, ya no hay hombres capaces
de ofrecer un “amor cortés v atento”.

Lo maravilloso de las tiendas es
que cencuentras lo que no andas
buscando.

Placer de los sentidos.

No comprar.

Sensibilidad. El Poder fc

Las mais que
los hombrcs. por €SO COmpramos
mds.

> sobre cf
masculino, “querer es poder™.

Debilidad emocional. La relacién de parcja
mujer - hombre sc destaca por su
icacién ¢ incomprensié

Soélo una bucna esposa cvila ir
mucho de compras

Rebeldia. Comprar cn vez dc encerrarse
cn ¢l hogar. Socializacién es igual a ir de
compras.

Sumision y ¢l encicrro en cl hogar..

Lo curioso ¢s que lo que ama el
ama dc casa son las ticndas.

Scnsibilidad. Frivolidad. Comprar en vez.
de cncerrarse cn ¢l hogar. Socializacion
es igual a ir dc compras. No amas a los
dcmds t¢ amas a ti misma.

No salir de compras.

Ningin hombrc conoce la| Apariencia para qui al scxo| Relacién de pnrcja hombrc-mujer dcs(am
respuesta correcta a jme quicres? opuesto. chulr cl p ipo | su vacio ional por la inc c
¥ cudnto te gusto? i s ion del sexo op )

:Quién cs la vanidosa, la que sc Ap:mcncm Superficialidad. | No scr idk egocéntrica, individualista

arregla o la que cree que asi estd
bicn?

Aulooonscn acion
indivi

cgocéntrica c

y superficial.

Jamis cstis ni demasiado bien
vestida, ni demasiado amada.

Aparicncia. Superficialidad.
Autoconservacion egocéntrica [
individualista. La mujer sélo se tienc a si

Relacion de pnn:;a hombre-mujer destaca
su vacio jonal por la i icacién ¢
incomprensién del sexo opuesto.

La mejor forma de guardar la
linca es comer con los ojos.

Aparicncia. Comprar. Scguir el prototipo
cstercotipado.

Obesidad. Vacio emocional.

Es mds ficil conquistar a un
hombre que a un espejo.

Aparicncia para  conquistar al SEX0
optmo chunr cl

Relacién de parcja hombre-mujer destaca

P P

su vacio i porlai icacién ¢

P .

p del sexo op
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El amor a primera vista si existe,
vasta pararsc frenie a2 un
cscaparalc.

Sensibilidad. Frivolidad. 1r de compras.
Scguir ¢l prototipo estercotipado.

No consumir.

La prucba dc que no somos SCnSlbllld.’ld Supcerficialidad. | No scr vanidosa, cgocéntrica, individualista
superficiales es que bién nos vacion gocéntrica ¢ | y superficial,

preocupa nucstro interior. individuali

La firma dc un buen disciiador cs | Sensibilidad. Dcbilidad emocional.

como el amor, no sc pucde

ocultar.

Nadie ha logrado cnvasar ¢l olora
nucvo.

Placer de los sentidos.

Una nifia scpara a la nifia de la

Apariencia. Madurcz. Una mujer es

Ser nifia ticne limitantes serias porque no

cstoy sofiando™.

mujer “No tengo nada quel| madura si es consumista. conoce ¢l poder adquisitivo o cconémico,
poncrmc”

Las mujcres tenemos ¢l vicio de | Imperfeccion, vicios, consumismo. No comprar.

comprar. Y cs que no podiamos

ser perfectas.

“Sélo estoy viendo” en realidad| Placer de los sentidos. Comprar para|No hacer posibles sus i [
quicre decir “No me despicrten, | hacer sucilos y fantasias realidad. fantasias.

La ropa cubrc lo que cres y
descubre lo que quicres scr.

Aparicncia como  accptacién  social.
Superficiatidad. Autoconscrvacién
cgocéntrica ¢ individuali

No scguir ¢l prototipo estercotipado.

ica e individ Utilizar al

Otro pars fines individuales.

Un psicoanalista nunca entenderd | Salud  mental  asociada al acto  de | Vacio cmocional.

¢l poder curativo dc un vestido | . Las pras como catarsis.

nucvo.

Por sucrtc somos el sexo débil. El | Debilidad ~ fisica pero fortalcza | Relacion de parcja hombre-mujer antes cl
fucrte es ¢l que carga las compras. mlclcctual Autoconservacion | hombre utilizaba a la mujer.

St preguntas mi talla, preferiria
[ mi edad.

Aparicncta  como  accptacion  social.
Superficialidad

Obcesidad. Vacio tonal

Si las medi la
que causan cunndo s¢ van, qulL’l
regresarian.

Aparicncia para  conquistar al
opucsto. Superficialidad.

5¢X0

Perdida del ser amado u objeto del desco
por no scguir ¢l prototipo cstereotipado.

Es verdad, las parcdes oyen. Por
sucrtc los probad no hablan.

Aparicncia como aceptacién  social.
Superficialidad.

Defectos esiéticos. Vacio emocional.

A las mujeres siempre nos sobran
kilos y nos falta ropa.

Apariencia como accptaciébn  social.
Superficialidad.

Obesidad. Vacio ional

E! problcma no cs quc me quede
bicn o mal sino que ya me lo
vicron.

Aparicncia como aceptacion social.
Superficialidad.

Rechazo social por no scguir cl prototipo
estercotipado.

Yo s¢ como mc veo. Si pregunto | Apariencia para conquistar al  scxo | Relacion de parcja hombre-mujer destaca
c¢s para saber cudnto te gusto. opucsto. su vacio ional porla i icacion ¢
del sexo

Si te vistes para matar, prepirate
para ver a alguien morit de amor,

Aparicncia para conquistar al sexo
A

Rechazo socml por no seguir ¢l prototipo

Las ticndas nacicron porque la
idad nunca mucre.

A‘paricncia como accptacion social.
Superficialidad.

Te mucrcs por no scguir ¢l prototipo

Si te digo quc no tengo nada, o

Sensibilidad.

Rclncnén de parqa hombtc-mu_per &mx::

que no me pasa nada, no me creas suvncxo 1 por la i e
nada. p ién del scxo op

Si las muj no compra en | Sensibilidad. Frivolidad. C en vez | Rel de pam)a hombrc-mu)cr d:tm
las tiendas, los hombres no|dc cncerrarse en ¢l hogar. Sacializacion suvacio ional por 13 i

tendrian calcetines que p esigualairde o prensién del sexo el homb
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no cntiende porque Ic gustan las compras a
12 mujer. El encicrro cn el hogar.
Ningun hada madrina tc saca de{ Apariencia como aceptacion social. Rechazo por no seguir el prototipo
tantos probl como un id estercotipado.
NEEro.
Ninguna mujer sabe lo que quicre, | Apariencia como aceptacién social. Rechazo por no scguir ¢l prototipo
hasta que sc lo ve pucsto o otra.. ipado.
“Soy totalmente palacio” Prototipo dc la  mujer  virtual. | Rechazo social si no se compra o consume
Individualismo. Egocentrismo.  Status|cn ¢l P.H.
socioccon6mico. Sentimicnto de
Pertenencia. Aceptacion social.

Los COMPONENTES (+) o positivos decl andlisis. corrcsponden a lo que scgan la idcologia de 1a {lamada
chica “Soy Totalmente Palacio™ deben ser las caracteristicas de la mujer ideal contempordnca y que apuntan
hacia la formacién de mujer virtual mediante la reproduccion del cstercotipo comunicado.

Los COMPONENTES (-) o negativos corresponden a lo que segun la légica de la idcologia “Soy Totalmente
Palacio™ la mujer actual debe cvitar para no correr cl ricsgo de ser rechazada, por la parcja y por la sociedad.
Ambos son fundamentales pucs micntras los COMPONENTES (+) indican ¢l deber ser de la mujer de cstos
ticmpos, los COMPONENTES (-) son fas que lc indican en et nivel mconsclcmc su falta por su posicién dc
ncurdtica o descante insaciable y que 1a llevan al si (compra pulsiva, ing comg va,
ansicdad, culpa). (Ver grificos en pag. 261).

Total de grificos publicitarios = 32

*Comprobacion y desaprobacion de hipotesis.

La mayoria de los indicativos arrojados por los Componentes + (positivos), es
decir, aquéllos que son apoyados por la publicidad de la campaiia Soy Totalmente
Palacio, reflejan de manera proyectiva el sentimiento de si misma que tiene la mujer, es
decir, de como se observa ella ante si misma y la sociedad. Dicen que la mujer es mas
sensible y sentimental que el hombre (apareciendo dicho indicativo en 10 de los 32
graficos).

También nos dice que a la mujer le gusta aparentar en sociedad para poder ser
aceptada dentro de cierto circulo social (apareciendo dicho indicativo en 10 de los 32
grificos). La moda y la vanguardia son simbolo de aceptacion social y el P.H. es
simbolo de moda y vanguardia de ahi la necesidad de identificarse e imitar el prototipo
estereotipado. También esto es necesario para mantener vigente el interés y la atencidn
del ser amado. Estar a la moda ayuda a retenerlo (apareciendo dicho indicativo en 6 de
los 32 graficos)..
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Por otro lado, al tratarse de una serie de frases difundidas a nivel masivo, se
entiende que al mismo tiempo de que dice como es la mujer, también promueve esa
conducta a nivel socioeconémico y cultural. Dando por entendido que se trata de un
circulo vicioso al cual una mujer no puede escapar, pues esta destinada aparentar y a ser
mas sensible que el hombre, es decir, es algo que tiene que aceptar, aunque ya lo ha
aceptado de acuerdo a la cultura patriarcal, sin embargo, lo que el varén no ha aceptado
en la mayoria de los sectores sociales, debido a la censura de la sociedad, es que esta
sensibilidad atafie tanto al sexo femenino como al masculino. Valores que en la
conducta de la mujer no son nuevos, pues han sido representativos de sociedades de
centurias pasadas, la cual por un lado ha presentado a la mujer como el llamado “sexo
débil™, algo por lo que la mujer ha pugnado y pugna, pues esta ideologia ha afectado su
vida a nivel laboral, social, cultural y de pareja al debilitar su presencia en estos
ambitos. Y por otro lado, siempre ha sido la mujer quien representa el nivel adquisitivo
de su familia, es decir, puesto que el hombre al .vcstir con un estilo de ropa mas bien
estandar, la mujer siempre ha sido la que lleva joyas y vistosos vestuarios de costosas
telas. En la actualidad esto se ha traducido como aquel refran que dice “como te ven te
tratan”, y entonces la mujer se ve obligada a vestir de cierta forma, con el estilo
vanguardista que marca la moda y las marcas prestigiadas, permitiéndole entonces

entrar a los circulos sociales que ella desea, ya sea a nivel laboral o social.

Otro de los iniciativos que aparece en algunas ocasiones y en diferentes fases de
la campaiia fue a lo que a lo que llame “el placer de los sentidos” que mas bien se
refiere al placer de comprar en donde se da por entendido que el acto de comprar es
algo cotidiano para la mujer, pero que también es placentero o satisfactorio para ella.
(mensaje subliminal del acto de compra que aparece en los 32 gréficos), el cual ademas
ayuda al desahogo cotidiano de la mujer haciéndola mas libre, siendo una especie de
catarsis para llenar y aliviar su vacio emocional debido a su encierro como ama de casa
o a la incomunicacion e incomprension de su pareja. Asi la compra, segiin esta
publicidad, se convierte en su bandera de Iucha, aunque esto valga como resultado

sintomas compulsivos de compra.
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En cuanto a los componentes — ( negativos), se encuentra todos los graficos
plasmado como una de las problematicas centrales; la incomunicacién e incomprension
entre parejas hombre-mujer con respecto a sus lazos sentimentales (apareciendo en 9 de
los 32 graficos), en donde al hombre se le muestra con un caracter frio que trae como
consecuencia poca atencion hacia las necesidades sentimentales de la mujer, por lo
tanto ésta se muestra incomprendida, apareciendo’ como justificante de esa
incomprension el acto de comprar, es decir se le invita a la mujer a comprar para llenar
el vacio emocional que le provoca ser incomprendida por el sexo masculino. Esta es
finalmente una de las grandes gratificaciones que le ofrece el acto de comprar y ser
“Totalmente Palacio™.

Por lo cual, la mujer ha sido orillada a ser individualista y egocéntrica como lo
indica el slogan “Soy Totalmente Palacio™, frivola (grafico lo que ama el ama de casa y
¢l amor a primera vista), superficial (aparece en 9 de los 32 graficos) y rebelde (grafico
de la esposa) como lo indican algunos de sus graficos, lo cual incluso la ha llevado a
utilizar al hombre en su propio bien (explicitamente dicho en el grafico “Por suerte

somos el sexo débil. El fuerte es el que carga las compras™).

El siguiente indicativo mas recurrente fue el que hace referencia al peso u
obesidad, como uno de los problemas contra los cuales que luchan las mujeres,
sefialando el estereotipo perseguido por estas (apareciendo dicho indicativo en 3 de 32),
estéticamente delgado “‘anoréxico” cuyas facciones faciales son sumamente finas y
maquilladas, en donde al parecer también el acto de compra aparece como una
gratificacion debido al vacio, angustia o desconsolacion que provoca la obesidad o no
tener la figura deseada.

En cuanto al indicativo de debilidad (que aparece en 3 de los 32 gréficos) es un
concepto ligado al sentimentalismo femenino y con respecto de atribuir a 1a mujer ser el
sexo débil. Por una fado, esta debilidad sentimental es comparado y equiparado con el
acto de comprar, pues como habia mencionado el sentimentalismo es inevitable en la

mujer, entonces se da por entendido que también lo es el acto de comprar (pero de
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forma compulsiva y buscando una gratificacion) y que aunque sea un vicio no es malo
porque es favorablemente aceptado por la sociedad porque es un simbolo de status

socioecondmico y prestigio.

El slogan “Soy totalmente palacio”, alude a una postura individualista,
egocéntrica, pues de ante mano se sabe que la mujer estd puesta como el centro de
atencion en donde implica todo un trato cordial (de princesa de un palacio) el cual
ademas brinda gratificaciones ante sus diferentes estados de animo, tristeza, alegria,
incomprension, vacio emocional, rechazo de la sociedad o de los seres amados. El
Palacio se coloca como (el paraiso) la salida y desahogo de la problemitica de ser mujer
en la actualidad sea esta autosuficiente y liberal o la tipica ama de casa destinada al
encierro y servidumbre en el hogar, todo tipo de mujeres mientras puedan comprar aqui
son aceptadas y tienen grandes gratificaciones. El Palacio de Hierro es pues el lugar
que le brinda  control, poder, sfarus socioeconomico, equilibrio emocional y

psicolagico.

El poder de la penetracién psicologica y social de esta campaiia publicitaria
desprende toda una gama de puntos que conforman toda una ideologia, pues son
mensajes que abarcan a diferentes tipos, edades y personalidades de mujeres en cuanto
a su rol social se refiere, los cuales bien se pueden analizar desde la propia perspectiva
que sus creadores le han conferido, quienes han asegurado en diversas entrevistas a los
medios de comunicacion masiva que ademas de ser una campaila polémica, logra
causar gran admiracién y resentimiento, siendo su base un planteamiento desde lo

humoristico.

En un fragmento de a entrevista hecha a la creadora de la mayoria de las frases
y la campaiia “Soy Totalmente Palacio”, Ana Ma. Olabucnaga, publicada en
PROCESO en septiembre de 1998°, ante el cuestionamiento de: La mujer “Totalmente
Palacio” parece trivial, consumista, histérica, llorona, berrinchuda. ¢Por qué recalcar

esa imagen con ¢sa carga peyorativa?, contesto:

° Ver Apéndice 3.
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De entrada nosotros somos creativos. No me dedico ni a la critica social, ni al
periodismo, ni al arte. El arte podria dar una versién mas interesante o bella de la mujer;
el periodismo una mas real o inclusive hacer una crénica de lo que es la mujer. En
nuestro papel de publicistas no esta criticar, juzgar o proponer una version de la mujer
que no sea. Lo que hacemos es acercar a la gente a las marcas para las que trabajamos.
En ese sentido, yo diria que faltan algunos adjetivos. La mujer que reflcja  El Palacio
también tiene un sentido del humor y es inteligente. En las frases que manejamos estin
esos dos elementos. Llorar, por ejemplo, es una cuestion de la pituitaria, no sé porqué,
pero las mujeres lloramos y esa es la neta. Por mas que los hombres digan que dejemos
de llorar, es algo inevitable. Que le pregunten a los médicos y a los cientificos esto.’*®

En ese sentido, como un publicista o creativo solamente busca el beneficio de la
agencia publicitaria y clientes para quienes trabaja, resulta poco trascendente divulgar
una ideologia que para muchos, pero no la mayoria - al no hacerlo consciente- resulta
peyorativa y manipuladora. Ante lo cual es importante sefialar que la publicidad es
comunicacion, y como tal, puede llegar a cualquier capa de la poblacion, aunque el
target acogido sea cl (nico que pueda materializar el objetivo principal de la campaiia,

que es comprar en la tienda departamental.

Asi Olabuenaga insistid: “Observamos y reflejamos nuestro fargef. No
proponemos ni juzgamos. Si la gente ha dado tan buena acogida es porque sabe que son
ciertas. Muchas mujeres abren su closet en las mafianas y piensan qué no tienen qué

ponerse, cuando los hombres ven tanta ropa y no pueden entenderio™.!!

En tanto sus creadores como algunos consumidores piensan que ésta es una
campafia que se ha atrevido a decir lo que otros no dicen acerca de la mujer, al
impregnar un poco de humor a las frases para que éstas fueran mejor asimiladas por el
publico consumidor, entonces, resulta claro que el mensaje que guardan va mas alla
del estado consciente de los espectadores, pues segiin Freud y su tesis sobre E! chiste y
su relacion con lo inconsciente, estos mensajes guardan contenidos reprimidos que bien

podrian dar la explicacion de su impacto publicitario.

"% Ana Cecilia Terrazas. “Entrevista con Ana Maria Olabuenaga, la campafia Totalmente Palacio 'No tienc
nada que ver con la condicién social de la mujer cn México™. Proceso. Revista, M l. No. 1143, Méxi
Scpticmbre 1998.

" Idem,
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En una entrevista hecha a Gonzalo Muiioz el Director Creativo de Teran-
TBWA, agencia de publicidad de El Palacio de Hierro, por los estudiantes pasantes
“Ivan Islas y Miguel Estrada de la carrera en Ciencias de la Comunicacién
respectivamente de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales y la EN.E.P. Aragon de

la U.N.A.M. para su trabajo de investigacion de tesis titulado: Lectura hermendutica del

mensaje publicitario. Estudio del caso de la Campaita “Soy Totalmente Palacio”.
durante 1999, se le cuestiond acerca de lo que querian decir cada uno de los mensajes (y
frases), por lo cual se hizo pertinentc citar para el presente trabajo (ya que se busco la
entrevista personalmente, pero en la actualidad los dirigentes o correspondientes sélo

han contestado con una negativa).

“Esposa™.

Esposa, bueno, el spot de la esposa tiene mucho humor, una especie de humor un
poco negro. En el sentido que ti dices, bueno “porque una esposa evita ir mucho de
compras™. Obviamente, esta jugando con un doble sentido, estas haciendo una especie de
humor como esta cosa que de las esposas con los maridos y las esposas(...). Es como tomar
un lado un poco grueso de la vida con humor, en el sentido de que si no me amarras yo me
voy de compras. Esa rebeldia de la mujer, de decir la compra es mi bandera de lucha, donde
yo estoy, donde yo me desarrollo, no?. Entonces, claro obviamente si tit me amarras con la
esposa, se ve el doble juego soy tu esposa y tii mi esposo.'"?

En ese sentido, si lo que buscaban los creadores era transmitir un mensaje a través
de la difusion de frases con una base “humoristica” con cierta tendencia, se toca una parte
del inconsciente de la mujer y su rol social. En este caso se habla claramente de la posicién
de la mujer en el hogar y como esposa, en donde si la compra es su bandera de lucha, es
como la parte que la libera de toda su cotidianeidad. Entonces alude un poco al
conformismo de su rol, y a la complicidad de ella, como a la del hombre, para que el acto

de comprar sea algo placentero y normal.

S. Freud, en su obra habla sobre los tipos del chiste —como el inocente que

particularmente los nifios llevan a cabo- , su técnica y sus diversas tendencias, para lo cual

112 [van Alfredo Islas Flores. Lectura hermenéutica del mensaje publicitario. Estudio del caso: Campaha
“Soy Totalmente Palacio”. TESIS. 2000.
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en este caso resulta objetivo abarcar solamente ¢l chiste tendencioso (de satira o negro), ya

que por lo general, las frases de la campatfia “Soy Totalmente Palacio” aluden a ellos.

“El chiste tendencioso sera o bien hostil (destinado a la agresion, la satira o la

defensa) o bien obsceno (destinado a mostrarnos una desnudez)™.'"*

El chiste como fuente de placer ofrece manifestar verbalmente lo reprimido, de
forma que a nivel social no sea rechazado tanto el contenido como el autor del chiste. Es
asi como los chistes tendenciosos mas divulgados suelen abarcar temas tabu como: la
muerte, la sexualidad, la homosexualidad, la prostitucion, el alcoholismo, la politica entre
otros. De ahi que el rechazo aflorc y proponga un contenido hilarante u hostil hacia ese
tema en especifico. “Hace posible la satisfaccion de un instinto (el instinto libidinoso y
hostil) en contra de un obstaculo que se le opone, y extrae de este modo nacer a una fuente

a la que tal obstaculo impide el acceso”.'**

Es por tal motivo que lo chistoso que puedan resultar las frases de esta campaifia
publicitaria puedan arrojar un contenido hilarante o libidinoso respecto al tema que se
represente, que como se ha considerado, incluye temas como la relacion de pareja o de el
hombre y la mujer, la mujer y su rol social con respecto a su apariencia, belleza,
sensibilidad o cotidianeidad.

“El chiste tendencioso precisa, en general, de tres personas. Ademas de aquélla que
lo dice, una segunda a la que se toma por objeto de la agresién hostil o sexual, y una

tercera en la que se cumple la intencion creadora de placer, del chiste”.''*

Asi entonces, la persona o institucion que lo dice es la tienda El Palacio de Hierro,

simbolo de prestigio, sfatus, calidad y respeto. La persona u objeto de la agresion hostil o

''? Sjpmund Freud. El chiste y su relacién con lo inconsciente. Tr. Luis Lépez B. Iztaccihuatl. México. 1983,
108,

R Ibidem. p. 114.

% foidem. p. 112.
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sexual segin sea el caso de cada frase, puede ser el hombre, otras mujeres o la sociedad de

forma global, de ahi que en frases como:

“Por suerte somos el sexo débil, el fuerte es el que carga con las compras”™; donde se
reprocha a la sociedad por la postura que a nivel historico que se le ha conferido a la mujer,
y es la de ser el sexo débil, en donde la carga hilarante va dirigida al principal promotor de
esta ideologia que es el sexo fuerte o el hombre. Si se observa el grafico, detras de la
modelo aparccen personajes de tiras comicas, super héroes, es decir, se logra una satira del
hombre como el super héroe de la pelicula de la vida real, pues es de quien depende la

mujer para ser rescatada de diversas adversidades y del peligro.

Por supuesto, la tercer persona a la cual se trasmite y logra la intencion creadora de

placer es el espectador, cn particular si es mujer.

También con un contenido hilarante hacia el sexo masculino esta:

“Cada vez hay menos principes, por fortuna cada vez hay mas palacios”. Una
metafora bien aplicada que logra una regresion al pasado donde existia el amor cortés hacia
la mujer, valor que cn la actualidad, segin testimonio de algunas mujeres, se ha perdido,

por lo menos en la sociedad mexicana.

En ¢l mensaje publicitario donde se personifica a una maestra segin Gonzalo
Muiioz:

Es muy polémico, muy interesante porque, en el fondo no es que sea muy
insultante contra los hombres, lo que dice que un hombre nunca a podido decir ciertas cosas
a la mujer porque “les da hueva” y eso les ha pasado a todos. Lo que nos reiamos con Ana,
porque me decia, claro, a ti te ha pasado. Que llega mi vieja y me dice: ;cémo me veo?. Y
le dices. *bien™: y tit lo que tienes que decirles es ‘‘te ves espectacular”, “eres la mas linda
del mundo”, eso es lo que tienes que decirle. Entonces, ti nunca sabes como decirle que te
ves guapisima, que estas delgada, equis. Todo eso tiene que le tienes que decir, los hombres
le dice: si estas bien. Y cuando ella te pregunta ;me quieres?. Nunca tampoco le das la
respuesta correcta, porque no le dices “te adoro™, “te amo”, “estoy muerto por ti”. Tu dices
obviamente “te quiero”, ya sabes. O sea, le contestas asi. Y eso no es lo que ellas quieren
escuchar, o sea, no son las respuestas correctas. Entonces es como esa diferencia la que
estamos reflejando alli, que es muy real, por eso digamos, son cosas muy reales, la gente la
agarra, las identifica y las siente como parte de si.'"

"1 fvan Alfredo islas Flores. op. cit. p. XVI dc! anexo.
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Asi la carga hostil hacia el hombre radica en la propia relacion entre el hombre y la
mujer contemporaneos, donde su falta de comprension es una constante, y el aburrimiento o
la costumbre se apoderan de las relaciones volviéndolas inadecuadas frente a la corriente
que propone a la monogamia como un modelo a seguir, pero donde la falta de
comunicacion y compresion entre ambos sexos lleva al camino de la infidelidad, la ruptura
o el divorcio tan comunes en nuestros dias. La tendencia se repite con exactitud en la frase
“Yo sé como me veo, si pregunto es para saber cuanto te gusto™.Lo mismo sucede con la
frase: “Si te digo que no tengo nada, o no me pasa nada no me creas nada” donde la mujer
se ve obligada a tapar su insatisfaccion o tristeza con respecto a la relacion con su parcja a

través de una mascara de felicidad y apariencia.

En ese sentido, existen muchas frases que dicen lo mismo pero con palabras
diferentes, y con el paso del tiempo lo que hace esta larga campaifia publicitaria es

refrendar constantemente la ideologia que trasmite.

Es mas facil conquistar 2 un hombre que a un espejo”, una frase sencilla pero
interesante. “'El espejo es como el tipico chiste contra los hombres, digamos, es mas facil
conquistar a un hombre que a un espejo esta diciendo en el fondo * me vale madres lo que
opinen los hombres de mi. Lo que quiero es yo tener una buena opinion de mi, o que yo
quiero es tener una buena opinion de mi. O sea, es lo que pensaria una mujer, que cuando
yo me miro al espejo, yo soy 1a mas inconforme, yo soy la mas exigente. Los hombres van a
decir que estas guapa porque, claro, van a querer echarse un faje conmigo, pero eso no es lo
que importa sino es mi propia opinién, no?. Es como una reafirmacion de la mujer (...).""7

Esto quiere decir, que de por si la mujer tiene introyectada su posicion como objeto
sexual, o que por lo menos ésta sigue siendo una constante en la proliferacion ideologica

del mensaje publicitario.

La sociedad generadora de la buena educacion, la cultura, los buenos hébitos y el
deber ser de toda persona, a través de sus instituciones tales como; la familia, la Iglesia o la
religion en su conjunto, y los medios de comunicacion masiva, en gran medida promotores

y formadores de la represion social, nacida en e! seno propio de la familia con el

Y7 bidem. p. XV del anexo.
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Complejo de Edipo, y el complejo de castracion en el sujeto consolidados posteriormente
como moral social, ha logrado que la mujer se sienta reprimida de diversas formas en la
sociedad, de ahi que el mensaje de la esposa, el de “Lo curioso es que lo ama un ama de
casa son las tiendas™ o “Si las mujeres no compraramos en las tiendas, los hombres no
tendrian calcetines que ponerse™ hayan logrado la penctraciéon deseada, pues se hizo

referencia a lo que cominmente la mujer esta sujeta, y es su cotidianeidad.

Sin embargo, este tipo de publicidad para algunos resulto peyorativa, y eso se le
atribuye precisamente a esta posicion humoristica que la campaifia ha tomado, pero muchos

no visualizan asi, o por lo menos, les resulta indecoroso.

Por la labor represora de la civilizacion se pierden posibilidades primarias de placer
que son rechazadas por la censura psiquica. Mas para la psiquis del hombre es muy violenta
cualquier renunciacion, y halla un expediente en el chiste tendencioso, que nos proporciona
un medio de hacer ineficaz dicha renuncia y ganar nuevamente lo perdido. Cuando reimos
de un sutil chiste obsceno, reimos de lo mismo que hace reir a un campesino en una grosera
procacidad, en ambos casos procede ¢l placer de la misma fuente, pero una persona educada
no rie ante la procacidad grosera, sino que se avergiicnza o la encuentra repugnante. Soélo
podra reir cuando el chiste le preste su auxilio.''*

Asi es como estos mensajes son calificados de superficiales, vanos, frivolos,
misoginos, mas que chistosos, o bien su humor tiende a lo negro, pues muestra a una mujer
que lejos de interesarle los demas, le interesa su propio aspecto ante la sociedad, lo cual se
vuelve en un doble juego, pues en algunas frases, si es como dicen los creativos que en todo
momento trataron de encontrar un sentido del humor a éstas, tienen un contenido hilarante

hacia la propia mujer y a la sociedad en su conjunto.

“La prueba de que no somos superficiales es que también nos preocupa nuestro
interior”, una frase con contenido hilarante hacia la sociedad que juzga a la mujer, y a ella
misma porque acentia su posicion superficial. En ese sentido, muestra a una chica que
toma poco interés por lo que piensen de ella, si ella se siente bien consigo misma, en un

sentido egoista, ésta se preocupa por si misma.

"% Sigmund Freud. op. cit, P. 115.
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También esta la fabula del hada madrina: “ Ningun hada madrina te saca de tantos °
problemas como un vestido negro”, que es una recomposicion del cuento de La Cenicienta
donde el hada madrina se queda dormida y la cenicienta “Soy Totalmente Palacio™ toma un
vestido negro y acude a la fiesta en donde encuentra a su principe cosmopolita, aqui el
encierro de la mujer y su servidumbre es superado por su rebeldia, y su apariencia cubre un
gran valor para ser admirada por los demas, aparentando una posicion que no tiene. Es
decir, hostilmente se refiere a una sociedad que pide cierta apariencia para que {a mujer sea

aceptada en determinados circulos sociales. La cenicienta es obligada a ser cierto falo.

La obesidad y la estética del cuerpo es el tema mundial de los diferentes estratos
sociales y econdmicos, donde ¢l que no cubre ciertas caracteristicas puedé ser marginado —
como un indigena en la sociedad mexicana, un nerd en una escuela, un obeso que es causa
de risas y burla por la mayoria dc la gente en muchas sociedades- de hecho, es causa de
marginacién incluso cuando se aspira a ser modelo, deportista u otros oficios. Este es un
tema varias veces abordado por esta publicidad, y una de las frases de mayor éxito fue: “Si
preguntas mi talla preferiria contestar mi edad”, asi como “Es verdad las paredes oyen por
suerte los probadores no hablan”, “A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos falta
ropa”, pues la mujer en lo particular y ante la ideologia permanente de su cuerpo sexuado y
por tanto deseado, ve la necesidad de preocuparse por su apariencia estética para no dar

lugar al rechazo.

Lo que muestran otras son la parte reprimida de la mujer con respecto a las fantasias
o ensoflaciones: “Solo estoy viendo en realidad quiere decir, no me despierten estoy
sofiando™ o “El amor a primera vista si existe basta pararse frente a un escaparate”, que
radica en el imaginarse dentro de determinado circulo social o frente al objeto de deseo
masculino al adquirir la mercancia que haga realidad sus ensofiaciones de subir en la escala

social o conquistar al sujeto amado.

Es significativo observar como en horas libres o de esparcimiento los publicos
buscan los centros comerciales como un medio de distraccion de la vida cotidiana, aunque

ésto signifique tan solo observar escaparates, los cuales los encierran en una especie de
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hipnotismo, para lograr una narcotizacion que termina en mera ensofiacion o el propio acto
de compra.

Algunas otras, directamente tratan el tema de la muerte: “Si te vistes para matar
preparate para ver a alguien morir de amor” o “Las tiendas nacieron porque la vanidad
nunca muere”, donde la relacion radica a ese misterio del ser humano acerca de su

trascendencia después de la muerte, como el deseo oculto de nunca ser olvidado.

Por supuesto, en todos los casos aparece el acto de comprar como un placer que
reviste a la mujer de una aparente reivindicacion ante los diversos temas tratados, como el
de la mujer en el hogar, la mujer frente al hombre, o la mujer frente a la sociedad. Los
chistes “Soy Totalmente Palacio” dan un arma pablica a la mujer para descargar la
hostilidad de su represion ante su condicion como tal ante la sociedad. El sarcasmo cubierto
por estos mensajes publicitarios, le brindan el placer de un aparente desahogo, una terapia
que se consuma en el momento de comprar, o sino porque “Un psicoanalista nunca

entendera el poder curativo de un vestido nuevo”.
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A MANERA DE CONCLUSION.

La publicidad que en la actual sociedad global construida con base en el desarrollo
del sistema capitalista, ha logrado consolidarse como uno de los mas sofisticados sistemas
y motores de la economia moderna a nivel mundial. La publicidad posibilita que los
productos, marca y servicios sean adoptados, difundidos, aceptados y asimilados por los
mas diversos sectores y clases sociales, siendo parte fundamental de la consolidacion de la
contemporanea faceta de la dinamica y flujo del capital —sustentada por el modelo
Neoliberal-.

También suele ser abarcadora de una ideologia del consumo legitimada como un
“bien social” y como “deber ser” en las diferentes circunstancias del desarrollo humano,
tales como: el hogar, el trabajo, la profesionalizacion, la ciéncia y la tecnologia, la politica,
lo social y lo cultural, pues ademas redondea toda una forma acabada por perseguir un
estilo de vida de los individuos reforzado por el proyectado sistema de modas de su imagen

y contenido, rescatado de la alta costura y, las costumbres y el buen vivir de la burguesia.

Porque el impresionante impacto de la publicidad se puede concebir desde el
momento mismo en que cada individuo encuentra su cotidianeidad inundada por su
presencia, a través de los medios de comunicacion masiva; la prensa, las revistas, la radio,
la television, el /nternet, 1a calle e incluso las relaciones interpersonales, pues é/ éxifo y la
manifestacion mds acabada de la difusion de estereotipos y estilos de vida por medio del
mensaje publicitario se materializan con la adquisicion del producto objeto-fetiche, y mas
aun, la reproduccion e imitacion de los prototipos estereotipados de su anuncio como un

deber ser.

Entonces, la publicidad y la ideologia que difunde es comunicacion para la
reproduccion que a través de su sometimiento, logra imponer sentimientos de culpa,
angustia y ansiedad creando necesidades que tapen el vacio del neurético como eterno
deseante. La publicidad como aditamento de perversion del capitalismo logra que los
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individuos se sometan a la dinamica de una sociedad de consumo donde el valor de uso
decae para glorificar el fetiche mercantil que, en una aparente satisfaccion total, supedita al
sujeto al continuo consumo para estar a la moda y lograr que la afectividad cargada a los
productos fetichizados completen su vida emocional dotandolos de seguridad, confianza,
belleza, afecto, o todo aquello que segun la 1dgica de la publicidad y la propia capacidad del
ser humano para manifestarse deseante hara que se sicntan completos. Sin embargo, la
satisfaccion que estos objetos ofrecen termina cuando el sistema de modas apunta el
reemplazo de una moda por otra, y somete al sujeto a una nueva frustracién que Gnicamente

solucionara mediante el consumo de la alucinarte vanguardia mercantil y tecnologica.

E! mensaje publicitario recuerda constantemente la inseguridad y la marginacion a
que es sometido el campesino o el anciano, y quienes en su ensofiacién consumen Coca-
cola para sentir la libertad y las ganas de vivir que la sociedad les han arrcbatado, o lo
mismo a la mujer promedio que ve el detenimiento del tiempo a través de productos de
belleza anti-edad, la posibilidad de ser admirada, aceptada por la sociedad; en cualquiera de
los tres casos el campesino, el anciano o la mujer, tienen que luchar contra la abrumadora
dinamica de la sociedad capitalista, para quien sélo el joven y el hermoso estéticamente, es

productivo y se le hace reconocer en su trabajo y vida social en términos generales.

De acuerdo a estas premisas, en cl presente trabajo se logro verificar la hipotesis de
que si no se reproducen determinados estereotipos femeninos en los distintos campos a los
cuales abarca la mujer, entonces se pone en peligro la reproduccion del capitalismo, ya que,
como se observo, existe una mujer — consumidora quien sujeta, en pleno siglo XX, a la
actividad doméstica o del hogar, se ve obligada a un rol emocional y afectivo, el cual
encierra la exigencia de sus seres queridos y desde su postura egocéntrica de estar atenta a
las necesidades materiales y afectivas de su familia.

Asi, las mercancias fetichizadas juegan un doble papel, el de satisfactor del valor de
uso, y el de satisfactor afectivo, que a nivel simbélico contiene toda una ideologia
dominante que marca el deber ser en medio de una sociedad capitalista y su
correspondiente diferencia de clases.
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En ese sentido, la mujer representa el eje de consumismo, ya que es la principal

promotora del placer consumista desde el seno familiar.

Por otro lado, también se denominé la existencia de la mujer publicitada mostrada
como objeto sexual y erético, es decir, la mujer misma como el contenido del mensaje
publicitario, la cual es implicada y cargada de un significante poderoso en todos los niveles
sociales, el deseo. La imagen de la mujer sexuada, sigue siendo en la actualidad, tanto en el
publico masculino como para el femenino, uno de los productos mas vendidos a nivel

mundial.

Estas, son también los antecedentes que nos Nevan a concluir, que ¢l mensaje

publicitario alicnta hacia una involucion de la condicion femenina en la actualidad.

Se logré comprobar que la publicidad vende productos, pero también ideologia; y
que al formar una parte estructural de los medios de comunicacion, también educan-

comunicando y forma individuos.

Para ello se hizo un recorrido historico y tedrico de las principales instituciones
ideologicas; la familia y sus sucesoras, la escuela, la Iglesia, el Estado y en la época actual
los medios de comunicacion masiva, y sc establecid que la educacién informal, es la
actividad educativa obtenida mediante la exposicion del sujeto con su medio ambiente, la
cual es captada asistematica y desorganizadamente, y representa la mayoria de! aprendizaje

obtenido por las personas en toda su vida.

Y de esa forma, si la publicidad es comunicacion difundida masivamente, al
interactuar en un mundo en dénde a cada segundo y en cada lugar de las ciudades y hasta
en regiones marginadas, en donde el campesino prefiere tomar Coca - cola en lugar agua,
el mensaje publicitario hace acto de presencia, con la carga ideoldgica predominante que
conileva fortalece una educacion a favor de la dinamica capitalista y su necesario

intercambio mercantil de oferta y demanda.
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También se logré explorar, con base en la teoria psicoanalitica, como funciona el
inconsciente,-y con la estructuracién del nudo borromeo de Lacan en relacion con los
medios de comunicacion, se establecié como éstos y en particular la publicidad, ha logrado
sustituir el discurso “del padre”, es decir, del primer eslabon de identificacion, mimetismo,

exhortacion, prohibicion y autoritarismo que es la familia.

Para la verificacion de tales hipdtesis, se llevo a cabo una investigacion acerca de
los productos mas vendidos y los mas publicitados a nivel internacional y en México,
confirmando que aunque de manera logica los alimentos y articulos para el hogar
sobresalen en ventas; los productos mayormente vendidos son: la bebida Coca-cola, misma
que cuenta con la mas impresionante campaiia publicitaria en casi todos los rincones del
mundo, cigarrillos Marboro, el mejor publicitado en México, asi como las marcas L&M y
Benson & Heiges, y significativamente, en el tercer lugar mundial, los cosméticos y

productos de belleza dirigidos al piblico femenino.

Ademas se confirmo lo que sefialé Adriana Santa Cruz en Compropolitan, quien
asegura que las mujeres son las responsables del 75 u 85% de las decisiones privadas de
consumo, con una pequefia encuesta explorativa aplicada a 50 mujeres, de las cuales casi el

70% asegurd los mismo.

Asimismo se hizo un analisis de venta de las revistas femeninas a nivel nacional, las
cuales en su conjunto, rebasan a las de otro tipo, tales como: culturales, especializadas,
masculinas y de negocios, lo cual habla de un boom ideolédgico trascendental para entender
el impacto ideologico entre el publico femenino, pues las revistas dirigidas al publico
femenino representan una base fundamental de transmision de temas totalizadores, a favor
de la formacion de un estereotipo femenino social y psiquico, y por ende, de la legitimacién

de la ideologia dominante necesaria para la reproduccion del sistema.

La ecjemplificacion es llevada a cabo con la muestra el analisis de contenidos

editoriales, y sobre todo de graficos de revistas femeninas.
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Se logrd confirmar entonces, que el sistema capitalista cumple con una estructura
perversa, desde la perspectiva psicoanalitica, el cual constituye que los sujctos-humanos se
objetivisen, es decir se conviertan en objetos manipulables por su condicion neurética y
facilidad de represiéon ante la exploracion de sus fantasmas, en donde el sintoma que
prevalece ante éste complejo sometimicnto a nivel comunicacional, social y psiquico es
notablemente favorable, pues si bien aparece de manera particular y de forma negativa
como un malestar generalizado provocando compulsiones alimentarias (bulimia, anorexia,
obesidad), fijaciones orales (fumar, alcoholizarse, drogarse), prevalece, y ademis es
presentada como positiva de forma general, una condicion de compulsion por comprar y la
necesidad de adquirir mercancias fetiche para llenar vacios psiquicos que es lo que

principalmente fortalece la dinamica actual del consumismo.

Aunque en términos muy generales sc logré obtener los objetivos de la
investigacion de la tesis a sustentar, asi como la verificacion de sus hipotesis, es necesario
resaltar que La Mujer Publicitada vierte un tema que puede ser ampliado y mejorado, y que

aporta datos y pautas a seguir en posteriores indagaciones.

Una de las limitantes en cierto sentido fue e! estudio de campo a gran escala y que
permitiera una representatividad, en donde, por ejemplo, encuestas posteriores pudieran ser
confrontadas con el material presentado en el ultimo capitulo, entre ellos, el psicodrama
grupal, en el cual se llevé a cabo la aplicacién de un cuestionario de preguntas abiertas y .
uno de frases incompletas, cuyas respuestas, estuvieron sujetas a una interpretacion
comunicacional y psicologica. Asi como la limitada encuesta explorativa a compradoras de
la tienda E! Palacio de Hierro.

En particular, el impacto de la publicidad de El! Palacio de Hierro cuya frase
emblematica “Soy Totalmente Palacio” y que ha sido eco de la moda en los ultimos seis
afios, se debié principalmente al notorio choque ideoldgico, polémico y psicologico de sus
frases e imagenes estereotipadas, guarda mas que un propdsito de venta, pues en si, cada
una lleva un incalculable valor de identidad e identificacion con una ideologia de clase, de

prestigio, de poder, y de una supuesta emancipacion de la mujer actual sobre la sociedad y
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€l sexo masculino, y llevo a la tienda departamental a los primeros lugares de popularidad
y ventas (incluso salvando a la tienda de la bancarrota que para 1996 ya era un hecho),

confirmado por su agencia publicitaria TBWA.

Esta publicidad dio un nuevo aire de vida a El Palacio de Hierro, una tienda clasica
para la sociedad mexicana que desde su nacimiento como la primera tienda departamental

en México en 1888, habia caido en recesién por la crisis economica del pais en el afio de
1994,

Sin duda, el contenido picante y sarcastico de las frases de la chica palacio, dejan
ver la hostilidad que a nivel inconsciente guarda en si cada mujer sobre la condicion de su
género en la sociedad mexicana, sobre todo ante el sexo masculino, presentandola como
objeto sexuado, limitado al que diran, por su papel de servidumbre en el hogar y la
conspiracion contra sus deseos por sobresalir en la sociedad que en campos como ¢l laboral
la ha marginado. De ahi que se diga con frecuencia, ya sea por el piblico o los creativos de
la campaifia publicitaria, que esta publicidad dice cosas que las mujeres sabian, pero que

nadie se los habia dicho o que en opinién de otros la encuentren “peyorativa”.

Asi fue como la frase sarcistica y chusca acerca de la realidad de la mujer fue el
método idoneo para entrar al consciente e inconsciente de consumidoras y puiblico en
general, pues esta publicidad llevo a las clases media y alta a comprar en El Palacio, pero al
igual que a éstas, en las demas clases logrd sembrar la semilla de una ideologia por la
fascinacion de la sociedad de clase, el lujo, la frivolidad, la superficialidad, la misoginia y,
sobre todo, el fetichismo que lleva a la mujer a un continuo desequilibrio de no saber que
‘“‘querer” o como “quererlo”, de competencia con el sistema social y con el sexo masculino
quien, en tanto diferente a ella, no cabe en esa competencia sino con una clara necesidad
por complementarse entre si.

Ensuefios y fantasias, esperanzas y frustraciones se entrelazan para dotar a 1a mujer

contemporanea mexicana de una bandera llena de falsos simbolos de emancipacion y
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libertad, pues al final de cuentas el propdsito es aceptar una ideologia femenina a favor no
de la mujer, sino del sistema.

La repeticion insensata de estas frases, desde luego la llevaron al éxito, pero como
dicen que también los buenos chistes pasan de moda, y como la sociedad esta acostumbrada
a vivir en un mundo movilizado por la innovacion de modas que caducan y vuelven a
aparecer con cierto aire de renovacion, la publicidad “Soy Totalmente Palacio” ha
fogrado cansar a su publico, cansado ya de escuchar lo mismo desde hace seis afios, aunque
con diferentes palabras (por lo cual la curva de ventas de E! Palacio es, hoy, de nuevo,
descendiente):

“Solo una buena esposa cvita ir mucho de compras” 1997.
“Lo curioso es que lo que ama el ama de casa son las tiendas”, 1998.
“Si las mujeres no compraramos en las tiendas, los hombres no tendrian calcetines

que ponerse™. 2002.

E 2 13

“La mejor forma de guardar la linea es comer con los ojos” 1997.
“A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos falta ropa”. 1998,
“Si preguntas mi talla preferiria contestar mi edad”. 2000.

“Es verdad las paredes oyen por suerte los probadores no hablan™, 2001.

“El problema no s que me quede bien o mal sino que ya me lo vieron”. 1999,
“La ropa cubre lo que eres y descubre lo que quieres ser”. 2001.

“Ninguna mujer sabe lo que quiere hasta que se lo ve puesto a otra™.2002.

[ 2 2]
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“;Quién es la vanidosa la que se arregla o la que cree que asi esta bien?”. 2000.
“La prueba de que no somos superficiales es que también nos preocupa nuestro
interior”. 2000.

“Las tiendas nacieron porque la vanidad nunca muere”. 2002.

“Cada vez hay menos principes por fortuna cada vez hay mas palacios”. 1999,
“Ningiin hombre sabe la respuesta correcta a (me quieres? O jcuanto te gusto?”.
1999.
“Yo se como me veo si pregunto es para saber cuanto te gusto”. 2000.

“Si te digo que no quiero nada o no me pasa nada, no me creas nada™. 2001.

En la actualidad la campaiia estad por sucumbir, llevando a la tienda a un nuevo
periodo de crisis econdmica. Después de todo las crisis ciclicas son necesarias en el sistema
capitalista, aunque en lo posible evitadas. En el caso de El Palacio, de aferrarse en “su
campafia” decaera aun mas frente a Liverpool, a menos que comprendan sus publicistas

aquello de “renovar o morir™.

En ese sentido, también la publicidad es un arma de dos filos, y puede llevar al
victoria o al rotundo fracaso. Tal vez lo que sucedié es que los estrategas de esta magna
expresion del mensaje publicitario olvidaron que la publicidad encuentra su razén de ser en
su impacto innovador, constante e inagotable, perdiendo de vista que la constante o
rotunda repeticion del mensaje, puede Hevar a neutralizar su efecto en el piblico
consumidor.

Al parecer el interés y la expectativa por saber acerca de las nuevas frases de la
chica palacio ces6 y con ello el deseo de compra.

Es por tanto que si la penetracion ideologica de la chica palacio ha sucumbido,

podria decirse que la mujer de la sociedad mexicana no logra identificarse plenamente con
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la mujer superficial, frivola, misdgina del contenido latente o chistoso de sus frases. El
fracaso de la manutencion de esta ideologia en el gusto del pablico, le dejan claro a la
mujer que la jucha por su reivindicaciéon no radica en la competencia individualista sobre la
sociedad y el sexo masculino, o en una postura donde se enarbola ¢l consumismo poniendo
la compra de fetiches como el simbolo de su bandera de lucha para lograr contrarrestar los
efectos aplastantes de un sistema cultural patriarcal que la han llevado a la marginacién
laboral, para encontrar en fa belleza y el fetichismo mercantil y las apariencias los
mecanismos para una supuesta aceptacion por parte de la sociedad en su conjunto y del
hombre en particular.

La verdadera reivindicacion de la mujer radica en la reintegracion de valores
olvidados, que encuentran su justificaciéon en la conscientizacion de generaciones
contemporaneas y futuras, en donde el sexo masculino no sea visto como un igual, sino
como un ser diferente y que con sus diferencias puede llevar a complementar el vacio

emocional de ambos, arrastrado desde el nacimiento del patriarcado.

El equilibrio de las fuerzas propias de los dos sexos, llevaria a una mayor
comprensién e intelectualizaciéon de la situacion social, politica y econémica que, a
contracorriente, pretende que la mujer siga sujeta a su viejo papel en la sociedad, para que
el sistema capitalista que, dec raiz, sigue siendo de prevalencia patriarcal se vea amenazado
por la inagotable presencia de la mujer y su cada vez mas pronunciada capacidad por exigir

derechos y reconocimiento a su libertad e independencia.

Por otra parte, si el sistema ha perdido el contro! de sus propios alcances incluso
llevandolo a difundir una ideologia para la destruccion de su célula basica y fundamental,
que es la familia, a través de la formacion de sujetos apasionados por su ego (ya sean
politicos, intelectuales, empresarios, drogadictos, alcohdlicos o desadaptados sociales, sin
importar género, raza o religiéon), por su individualismo, poniendo el consumismo como el
estilo de vida mejor adaptado y trastocado como el “bien comiin”, para que los lleve a la
estabilidad emocional necesaria. La liberacion sexual desde la juventud que, aunque con el

riesgo del SIDA, tiene un mensaje publicitario0 no de una responsabilidad sexual sino el
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de una ideologia a favor del placer y la satisfaccion inmediata (los objetos-fetiche en su
totalidad representan un satisfactor inmediato), asi como del pragmatismo materialista,
imperan entonces en la percepcion de como todos ven a todos: no en tanto personas, sino
como objetos utilizables y desechables; se logra asi un desencantamiento por la
humanizacion de los sentimientos nobles, de la veneraciéon a la sabiduria del anciano, y de
a naturaleza misma, bajo una forma irracional de adoracion de una razén absoluta, que
radica en encerrar al individuo en una sociedad que lucha contra las fuerzas de la naturaleza
conquistando las fuerzas concéntricas sociales a través de la tecnologia, el terror politico,
social, cultural y econémico irradiado por las esferas del poder, en donde el fin social se
basa en la abrumadora eficacia de cada uno de sus individuos que, de lo contrario, son
marginados (ancianos, indigenas, mujeres, pobres), y por la fascinaciéon de un nivel de vida
cada vez mas alto que solamente puede ser alcanzado por la élite representante del
fetichismo de la mercancia.

Asi, la tarca de la reivindicacion de! papel de la mujer en la sociedad resulta central
para encontrar la estabilidad perdida de un sistema que siempre ha llevado a sus seguidores
y manipulados ciudadanos a la continua destruccion, a través de guerras o rencillas, de la
explotacion indiscriminada de la naturaleza, de la degeneracién de los valores impuestos
contradictoriamente por la sociedad patriarcal. La tarea cs pues, de dos, del hombre — quien
debe aceptar, dialogar y madurar- y de la mujer - quien nunca mas decbe permanecer
callada -, es decir, la reivindicacion femenina implica una masculina, y quienes ademas
deben vencer la barrera de la ignorancia y la falsedad. Y ¢jporque no?, de ahi seguir a la
evolucion hacia un nuevo sistema donde la pobreza no siga siendo el mal necesario al
servicio de los predadores capitalistas, la desigualdad sea el acontecimiento recurrente que
hace insaciable la ansiedad de poder y la guerra no siga siendo la Unica posibilidad de lucha

por la libertad, la dignidad y el derecho a vivir.
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Apéndice 1

“Narco-corrupcion en la prensa de México y EU™
Por Al Giordano
Publicado en inglés por The Media Channel en Nueva York, 16 de Mayo 2000

Traducido a espaiiol por Ricardo Sala

MEXICO, DISTRITO FEDERAL: Mediodia de un 7 de junio de 1999, Dia
Nacional de la Libertad de Prensa. La hora exacta; 12:05.

El presidente Ernesto Zedillo -ante cuya mirada s¢ han expulsado del pais a 400
extranjeros periodistas y observadores de los derechos humanos- recién terminaba su
discurso anual, con la frase "Si hay algo de lo que podemos estar seguros al finalizar cste
siglo, es de que en nuestro pais, quicn ticne que decir algo cuenta con la total libertad, sin
represion o censura de ningn tipo.”

En otro extremo de la ciudad, el conductor de TV Paco Stanley -56 afios, famoso
comediante por mas de 2 décadas en Televisa y, desde hacia 18 meses, en la competencia
TV Azteca- salia de un restaurante para abordar su camioneta Lincoln Navigator. Lo
acompaiaban ¢l reportero de cntretenimiento Jorge Gil y el chofer. Marto Bezares, su
cocstelar, aun se hallaba en el bafio del restaurante.

Treinta segundos y 24 tiros mas tarde Paco Stanley yacia muerto. Su chofer herido,
un transeante muerto por una bala perdida, la esposa de ¢ste herida. Un Jetta plateado huia
a loda velocidad, conducicndo a los asesinos hacia la libertad.

La noticia del ascsinato de Paco Stanley golped al pais como relampago. Los
conductores y reporteros de ambas cadenas nacionales de TV se mostraban indignados ante
¢l asesinato del colega. Su ira se enfoco de inmediato en el jefe de gobierno de la Ciudad,
Cuauhtémoc Cardenas.

"Lo hago responsable, Ing. Cardenas, porque no ha cumplido lo que prometio,"”
reclamd el conductor de TV Azteca Jorge Garralda, al ticmpo que miraba a la camara entre
gritos de "jya bastal" y “jrenuncie!" vociferados por otros locutores y técnicos en el
estudio.
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Esa noche en horario triple A el propietario de la estacion Ricardo Salinas Pliego
pronunciaba en vivo una editorial: "Hoy fue Paco. Mafiana podemos ser usted o yo, o
cualquiera. La impunidad nos asaita y ;donde esta la autoridad? ;Para qué pagamos
impuestos? ;Para qué tenemos elecciones? ¢Para qué sirven los tres poderes del gobierno?
i{Como puede haber tanto gobierno y nada de autoridad? En esta ciudad como en tantas
otras de México la impunidad, la ineptitud de la autoridad y también la indiferencia de la
ciudadania han alcanzado un limite. Hoy lloramos por Paco, ¢por quén lloraremos maifiana?
Es claro que las autoridades han fallado, pero también que nosotros, los mexicanos,
estamos fallando.”

E! asesinato de Stanley fue el ataque nimero 630 contra periodistas durante los
primeros cinco aflos del gobierno de Zedillo. De acuerdo a la Red Mexicana de Proteccion
a Periodistas y Medios, 202 de estos ataques ocurricron el afio anterior; seis periodistas
habian sido muertos en cumplimiento del deber.

Pero se trataba de Paco Stanley, tanto mas como menos que un periodista: una
figura del entretenimiento, un tipo grandulon y simpatico, una cruza entre el Phil Donahue
y el Ed Sullivan gringos. Las televisoras virtualmente habian ignorado otros ataques a
periodistas mexicanos. Pero Paco era la primera gran figura de TV que caia en forma
violenta.

Mientras Televisa y TV Azteca solicitaban la renuncia de Cardenas, los equipos de
seguridad de la ciudad investigaban el crimen. La primera pista de que no todo era como
aparentaba fueron los ojos rojos y ¢l farfulleo del cuate y coestelar de Paco, Mario Bezarcs,
que permanecio en el bafto de caballeros durante el ataque. Y segin testigos estuvo ahi por
un buen rato. La cocaina que luego se supo habia estado inhalando en el bafio
paraddjicamente habia salvado su vida, como apunto el columnista Carlos Ramirez en el
diario capitalino El Universal. (De hecho actualmente Bezares espera en prision el juicio
por su presunta participacion en el complot para matar a Stanley; el procurador lo acusa de
haberlo entregado a los asesinos)

Un representante de TV Azteca advirtio al procurador capitalino que no hiciera
publico el hallazgo de cocaina en la sangre y los bolsillos de Stanley. Un afio mas tarde
estos hechos salen a una mejor luz al solicitarles las autoridades a ejecutivos de la estacion
que testifiquen respecto a ciertas acciones que rebasan su trabajo periodistico.

La emisora amenaz6 con lanzar una campafia que sugiriera que el procurador
capitalino intencionadamente habia sembrado la cocaina en el cuerpo del teleconductor. El
procurador Samuel del Villar contraatacé con una iniciativa para investigar al presidente de
TV Azteca por su previo conocimiento de la relacion de Paco Stanley con drogas, asi como
por obstruir 1a justicia amagando a procuradores para que no hablaran sobre e! consumo
habitual de coca de Paco. Parecia que el gobierno de Cardenas podria ahora desmantelar las
organizaciones narcotraficantes que acechan tras las televisoras, cosa que el procurador
federal no ha podido -0, mejor dicho, no ha querido hacer. "Y llega al Congreso la
oportunidad para revisar la licencia de TV Azteca, a la luz de su intento de chantaje para
proteger al narcotrafico: el problema nimero uno de seguridad nacional en el pais," sefiald
Ramirez en El Universal.
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La otra televisora nacional, Televisa, igual que TV Azteca una defensora del partido
gobernante PRI y constante encmigo del gobierno de oposicion de - Cardenas, habia
comenzado su cobertura de fa muerte de Stanley en el mismo agudo tono que su
competidor: "jRenuncie! jRenuncie!" Entonces se¢ supieron los resultados de la autopsia de
Stanley.

El conductor del noticiero de Televisa Jacobo Zabludovsky -quien hacia unas horas
lloriqueaba "jAlguien deberia renunciar!! - nerviosamente cambio e! tono para anunciar
sombrio que a Paco Stanley se Ie habia encontrade cocaina en -y dentro de- su persona.

Stanley habia sido uno de los mas vistosos portavoces para la campaiia de TV
Azteca Vive sin drogas (que toma como modelo a la Asociacién por una América Libre de
Drogas, de E.U.). Habia conducido muchos shows dedicados a los males del abuso de
drogas. La ira publica se desbordo. Banderolas portando de forma sarcastica el logo de TV
Azteca fueron tendidas en cientos de puentes y edificios en el Distrito Federal: "Vive sin
drogas... y sin mentiras."

Tras la desacreditacion de su competencia televisiva sobrevino un renacimiento
periodistico en los medios impresos del pais. Pronto profundizaron las indagaciones para
llegar mas, mucho mas alla de los habitos personales con drogas de Stantey. Pronto supo el
publico mexicano que Stanley no era solo un adicto sino un narcotraficante que se habia
enriquecido recortiendo los mas altos niveles del narco.

Y Stanley, quien en los ochentas habia lanzado una infructuosa campaiia politica
¢omo candidato del PRI a un puesto legislativo, no solo era conocido por autoridades
federales -y por la gringa Drug Enforcement Administration, D.E.A- como un
narcotraficante, sino que era protegido por estas instancias. Junto con las sustancias
encontradas en los bolsillos de Stanley se hallé una licencia para portar armas, reservada
exclusivamente para la policia -licencia que falsamente lo nombraba oficial de seguridad
publica. El permiso se lo habia otorgado 27 dias antes de su muerte el entonces Secretario
de Gobernacion, Francisco Labastida. Para Junio 7 Labastida era ya candidato presidencial.
El caso Paco Stanley ahora le pisaba los talones y amenazaba con exponer al Narcoestado.

Los reporteros de la prensa -a menudo sujetos de amenazas y atracos en su trabajo-
estaban molestos con el favoritismo otorgado a Stanley. Rodearon al nuevo Secretario de
Gobernacion, el antes gobemnador de Oaxaca Diodoro Carrasco, cuando se retiraba de un
evento publico en el Colegio de México el 10 de Junio. "No tengo comentarios,” replico
dos veces el sucesor de Labastida. La Jornada apuntd: "Algunos reporteros le reclamaron
en voces perfectamente audibles para el funcionario, que a ellos también les gustaria
obtener una credencial como la otorgada al conductor de TV... porque ellos también habian
sufrido agresiones."

Entonces E! Universal, el diario mas leido de Meéxico, publicé un documento
extraido del archivo del juez federal sobre el caso del fallecido traficante de cocaina Amado
Carrillo Fuentes, "El Seifior de los Cielos." Contenia un testimonio de un ex-asociado de
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Carrillo, ahora testigo protegido del gobierno, que declaraba, "A Paco Stanley le surtia
cocaina Amado Carrillo Fuentes... en la casa de la calle Cima nimero 56." Esta mansion
era empleada ahora, segiin El Universal en febrero de 1999, por la DEA como su centro
ilegal para espionaje telefonico en México. La prensa también reporto que Stanley junto
con su esposa y el coestelar Bezares poseia mansiones, autos y otras propiedades con un
valor que rebasaba por mucho las posibilidades adquisitivas de su salario anual de USD
$150,000. (El salario anual de Bezares estaba mas cerca de los USD $40,000)

En vano intenté TV Azteca detener la hemorragia de secretos internos. La estacion
se saco de la manga a un oficial de la DEA declarando que la agencia no tenia evidencias
sobre narcotrafico por parte de Stanley. Pero los documentos ya habian probado lo
contrario.

En la calle, en los hogares, en los programas de radio con lineas telefonicas abiertas,
el caso Stanley capturé el enojo y la atencion del pablico. "Los noticieros de TV Azteca no
solo han perdido su auditorio,” anunciaba Abraham Zabludovsky desde la competidora
Televisa (hijo de Jacobo), "el auditorio les ha perdido el respeto.”

Diez meses después un noticiero de E.U. finalmente tocaba el tema de la historia
atras de la historia: que TV Azteca misma supuestamente fue comprada al gobierno con
USD $30 millones en narcodinero. En abril 16 del 2000 el Washington Post reportaba sobre
la investigacion del procurador de! DF en tomno a la narcorred: "El procurador capitalino
Del Villar también ha declarado que una de las dos televisoras de la nacion, TV Azteca, fue
empleada por el hermano del expresidente Carlos Salinas de Gortari para lavar dinero
ilicito. La red rechazé los cargos. El hermano del expresidente, Raul, esta en prision
sentenciado por ascsinato y bajo cargos de corrupcion.”

Pero esto no es una historia sobre como los medios mexicanos son corruptos y por
ende una que supone que hay transparencia y limpieza en los medios gringos. De hecho, la
cadena de TV NBC recién se ha co-apropiado de TV Azteca. Y el amarillismo periodistico
de la televisora no ha sufrido modificacion. Continiia apoyando al régimen gobernante y
calumniando injustamente a sus criticos.

Hoy se dice que Televisa, la otra televisora nacional, esta en parte adquirida con
narcodinero. Esta primavera el banquero Roberto Hernandez, anteriormente acusado por el
diario yucateco Por Esto! de traficar toneladas de cocaina a lo largo de sus propiedades en
playas del caribe, fue conducido a la copropiedad de Televisa, como socio y director. Esto
luego de que los presidentes Clinton y Zedillo lavaran su imagen al sostener una cumbre
antidrogas en el rancho del sefior.

El publico mexicano no solo estaba molesto con las instituciones de los
narcomedios, que los habia engafiado en tomo a la muerte de Stanley, y con ¢! Narcoestado,
cuya proteccion al narco era mis evidente que nunca. Tras cinco dias en junio pasado de
revelaciones claras y documentadas de cémo el gobiemo y los medios trabajaban en pro del
narcotrafico, el publico estaba alcanzando una coherencia en su entendimiento de la farsa
de la prohibicion de las drogas.
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Mientras tanto el periodismo de investigacion, dada la indignacion y el analisis
coherente de periodistas serios, experimentaba un resurgimiento. Parecia que cualquiera de
esos dias y gracias al incesante reporteo, se vendria abajo el plan del Narcoestado para
instalar a Labastida como comandante-en-jefe.

Entonces, el sabado 12 de junio el padrino del Narcoestado mexicano -el conspicuo
propietario de TV Azteca asi como de tanta de la riqueza del pais- volo desde su escondite
en Dublin hasta la Ciudad de México para poner todo otra vez bajo control. Tras 4 afios de
ausencia Carlos Salinas de Gortari colocaba otra vez los pies en tierras mexicanas.

Fue recibido por guardias presidenciales en el aeropuerto. No estaban ahi para
arrestarlo por vez primera luego de 4 afios -no hay orden de arresto a pesar de los cargos
presentados por los suizos y otros gobiernos dado un enriquecimiento como presidente que
asciendc al orden de billones de doélares con pagos del narco y de! lavado de dinero- sino
para protejerlo. Y es que sc trataba, y hoy como entonces, del hombre mas odiado de
Meéxico, ampliamente considerado como el mayor criminal de la nacion, desestabilizador
del pais, narcotraficante, lavador de dinero, propietario conspicuo de medios asi como de
bancos, destructor de la clase media mexicana.

El pretexto de la visita de Salinas era la boda dc un pariente, una boda que se habia
pospuesto meses antes cuando Salinas repentinamente hizo saber que no podria asistir. Por
cada millon de mexicanos que han visto dafiada su seguridad por el Narcoestado Salinas-
Zedillo-Labastida promovido por los E.U. hay cuando menos un millonario salvajemente
enriquecido al participar en el proyecto logrado por Salinas: la privatizacion de la riqueza
de México y la nacionalizacion encubierta del Narco. Salinas logré esto gracias al apoyo de
dos presidentes gringos: Bush y Clinton.

Salinas convocé a una conferencia de prensa invitando solo a los reporteros que
siempre controlaba: un Quién es quién de los narcomedios. TV Azteca y Televisa
obtuvieron cada una su entrevista exclusiva. Reafirmé la inocencia de su hermano Raul
Salinas de Gortari, y defendio su legado. Se citdé con los aliados politicos y de negocios,
muchos de ellos invitados a la boda. Hizo una fortaleza de la mansion ubicada en e! barrio
historico de Coyoacin, vigilada no solo por guardias presidenciales facilitados por Zedillo,
también por una gran fuerza de seguridad privada propiedad suya.

Las muchedumbres se reunian para protestar. Las pancartas anunciaban su traicion a
la patria.

Abandonaron los periodistas sus indagaciones en el caso Stanley y orientaron sus
plumas hacia Salinas. Cuatro afios de ira acumulada dirigidos en su contra, y Salinas
meramente sonreia.

De un tajo absorbié la ira y el encono de la nacion. A las 48 horas se habia
marchado de nuevo. El control quedaba restablecido. Zedillo y Labastida salieron de sus
bunkers: el presidente se habia escondido en una base de 1a Fuerza Armada en Guadalajara
durante una ceremonia con el general Enrique Cervantes, de quien se sospecha, segin
anuncio recientemente el programa gringo 60 minutes, el lavado de mas de $100 millones
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de narcodélares. Voceros pro-PRI en los medios proponian muchas teorias sobre la visita,
alegando siempre que sefialaba una division entre el odiado Salinas y Zedillo. La mascara
ocupaba nuevamente su lugar. El demonio se habia retirado: para entonces, la ira estaba
disipada, 1a energia desgastada. Un escandalo espectacular habia funcionado para cubrir el
escandalo real.

Cinco semanas mas tarde un juez federal reducia la sentencia de Raul Salinas de 50
a 22 afios en prision; bajo la ley mexicana podria quedar libre en cinco. Y el juez dejaba
lugar para reducciones en la sentencia.

Carlos Salinas de Gortari habia salvado a TV Azteca, habia salvado a su hermano, y
el Narco-Estado continuaba su marcha.

Al Giordano, ex reportero politico del diario Boston Phoenix, publica en internet el
Boletin Narco-News, que reporta sobre la guerra contra las drogas desde Latinoamérica.
Escribe regularmente en el diario Por Esto! y en el semanario La Crisis. Ha publicado
también en ¢l Washington Post y en el American Journalism Review. De 1990 a 1993
condujo el programa diario Radio Libre Nueva Inglaterra. En 1997 enfurecio a algunos de
sus ex-colegas con la publicacion de "Los Medios Son el Intermediario: Para una
revolucion en contra de los medios actuales," e inicio un largo camino hacia el interior de
Chiapas, México.

EL TONTO DEL PUEBLO © Jaime Avilés
“Tres Pacos en apuros”
1

Primer acto. Dos paramilitares cuelgan la imagen de Cuauhtémoc Cardenas sobre
un pareddn y salen. Segundo acto. Entran mas paramilitares formados en hilera. Tras-tras,
tras-tras, tras-tras, tras-tras, suenan las botas marciales. Grita el jefe del comando. ** Aaaal-
to. jYa! PeeeeclotonE" (Se oye un redoble de tambores). ' iPreeeeparen!" (Truish-trank
hacen las armas cuando los hombres cortan cartucho). ''jAaaapunten!” (El redoble se
intensifica). ** jFuego!" (Y al instante se escucha: jBlam!) Todos los fusileros caen muertos.
Tercer acto. La autopsia revela que a todos, sin excepcion, el tiro les salio por la culata.
;,Como se llamé la obra? El asesinato de Paco Stanley visto por Television Azteca.

2

Lunes 7 de junio de 1999, dia de la llamada "“libertad de prensa”. En todos los
periodicos la noticia mas grande, y por ello mas negra, avisa: 'Desmiente Presidencia a
Cabal Peniche”. En letras mas pequeilas, y por ello mas claras, s¢ explica: Fernando Lerdo
de Tejada, vocero de la oficina presidencial, niega que en enero de 1994, el entonces
coordinador de la campaiia de Luis Donaldo Colosio, doctor Emesto Zedillo, hubiese
recibido una millonaria aportacion, en dolares, de parte del banquero tabasqueiio Carlos
Cabal Peniche, hoy preso en Australia, después de haber acumulado una fortuna
inexplicable bajo la proteccion de Miguel de la Madrid y Carlos Salinas de Gortari.
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Entre tanto, en el canal 13 de Television Azteca -adquirido por Ricardo Salinas
Pliego con dinero de Ranl Salinas de Gortari, hoy preso por el asesinato de José Francisco
Ruiz Massieu-, el chistoso Paco Stanley (pues comico nunca fue) da la bienvenida al nuevo
elenco del programa Entre Mujeres, y despide al equipo saliente, en el cual figuraba la
guapisima hija del senador priista Dionisio Pérez Jacome. Tras un corte comercial -que
difunde los productos de la cadena de electrodomésticos del dueiio de TV Azteca y los
servicios de banca paralela que Salinas Pliego brinda para estafa a los mexicanos pobres
que mandan su dinero desde Estados Unidos a través de Western Union-, Stanley regresa al
aire.

Ahora comenta saludos del auditorio. Barajando los papeles, de pronto lee algo y
enmudece. Mira la siguiente hoja y se pone livido. Ve la tercera y sale de! set. Una hora
después, mientras el doctor Zedillo encabeza la ceremonia que festeja la “‘libertad de
prensa” en Los Pinos, Stanley recibe cuatro impactos de bala en el craneo y muere dentro
de su camioneta Navigator, de 70 mil dolares, a la puerta de un restaurante que
presumiblemente pertenece a Rail Sanchez Carrillo, multimillonario locutor de Hechos,
famoso por su coleccion de motocicletas de lujo.

Al dar la primicia, TV Azteca resuelve el caso instantancamente; el Unico y
verdadero responsable de este crimen es el gobierno de Cuauhtémoc Cardenas, y durante
doce horas consecutivas, llorando a Paco sin consuelo, alabandolo sin comedimiento y
venerandolo sin recato, pide y llama a su publico a pedir la cabeza del ingeniero con la
visible complacencia de Los Pinos, que en modo alguno interviene para frenar el
linchamiento y contener la creciente histeria social.

3

Viemnes 11 de junio de 1999. En algunos periddicos, la noticia mas grande y mas
negra avisa: Banca Union (de Carlos Cabal Peniche) entregd 47 millones de pesos al PRI
en 1994, revela una auditoria. El descubrimiento confirma lo que Andrés Manue! Lépez
Obrador denuncié en mayo de 1995 y ha venido repitiendo desde entonces: Cabal financid
las campaiias presidenciales de Colosio y de Zedillo, y la de Roberto Madrazo Pintado para
el gobierno" de Tabasco, un tema que el Instituto Federal Electoral semanas atras decreto
asunto “‘juzgado y cerrado".

Pero mientras la bomba informativa pulveriza la credibilidad del vocero de la
Presidencia, la gente de la calle sigue absorta en el asesinato de Stanley, cuya autopsia ha
puesto de relieve, hoy mas que nunca, el caracter faccioso y fascineroso de TV Azteca. Con
rastros de cocaina en la orina y en la sangre, con medio gramo del blanco polvo en la ropa,
con un molinito para triturar el alcaloide en su costosa camioneta, el chistoso, que no
comico, ha resultado ser una chucha cuerera: dueiio de enormes cuentas bancarias,
propietario de cinco mansiones, metido en el mundo de la prostitucion donde regenteaba
suntuosos establecimientos de table-dance, amigo de poderosos capos del narcotrafico,
Stanley, con su muerte, ha puesto en peligro la nominacion de su tocayo, Paco Labastida
Ochoa, a la candidatura presidencial.
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El martes, mientras Stanley era enterrado sin permiso de cremacion por aquello de
las futuras autopsias, el procurador del Distrito Federal, Samuel del Villar, presento a los
medios una credencial expedida apenas el 11 de mayo pasado por la Secretaria de
Gobernacion que entonces encabezaba Labastida Ochoa, a favor de Francisco Jorge Stanley
Albaitero, para acreditarlo como *‘servidor publico" y autorizarlo a portar “cualquier tipo
de armas para el servicio civil". Y solo ayer, el propio Del Villar aftadié que Mario Bezares,
el patifioc de Stanley, su amigo y complice de parrandas y quizas de negocios turbios
durante muchos afios, también recibié una credencial de la misma clase y con el mismo fin.
¢No lo sabia Labastida Ochoa?

Lo extraordinario del caso es que ayer por la mafana, antes de conocer las nuevas
revelaciones de Samuel del Villar, y como parte de su campafia politica, Labastida Ochoa
visitd las instalaciones de TV Azteca, se dejo ver y retratar por todo mundo, y formuld
declaraciones acerca de su tema favorito: la mano dura que le ticne reservada al pais para
**combatir* la inseguridad publica.

iCual es 1a moraleja de esta fabula? Con Bartlett perseguido por la DEA, con
Madrazo Pintado enwvuelto en el escandalo de Cabal Peniche y con Labastida bajo las
sombras que ahora proyectan las credenciales de Stanley y Bezares, Humberto Roque
Villanueva se convierte en el mas solido aspirante a la candidatura presidencial del PRI

4

El tercer Paco en problemas, y muy serios, es el doctor Francisco Barnés, aun rector
de la UNAM. Su postura ante el Consejo Universitario del lunes pasado ha enfurecido a la
derecha del claustro académico, la cual piensa que entregd todo sin resolver el problema
creado por él mismo. Pero al mismo tiempo ha dejado perplejo, y sin salidas politicas a la
vista, al movimiento estudiantil.

Bammés restablecio el caracter gratuito de la ensefianza superior, aceptd extender el
semestre hasta el 7 de julio y promulgd una '“amnistia® para quienes cometieron
estropicios. Pero habiendo creado asi las condiciones para pactar un Congreso Universitario
que incorporaria los temas de las reformas neoliberales, no resueltos por el conflicto, le dio
una patada a la mesa de negociacion que nunca existio, y con torpeza y arrogancia
alucinantes, ahora intenta restaurar su majestad, como si fuera un autdcrata y no un
intelectual, diciendo que no atendera ninguna otra peticién de la comunidad estudiantil que
preside jhasta que transcurran 30 dias después del levantamiento de la huelga!

Como principal dirigente de un conglomerado social gigantesco y de suyo
explosivo, Barnés ha incurrido en una irresponsabilidad inexcusable, que debe rectificar de
inmediato. Tiene la solucion a la mano. Haga una declaracion politica, comprometiéndose a
resolver la demanda del “espacio resofutivo” en cuanto las actividades se normalicen. Es lo
que necesitan las corrientes moderadas para vencer el estridentismo provocador de los
porros al servicio del PRI

Pero en lugar de optar por la prudencia, Barnés pretende echar mas lefa al fuego,
convocando a los estudiantes inconformes con la huelga a recobrar las instalaciones
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universitarias por la fuerza. ;Qué intenta con esto? ;Que haya muertos y heridos el préximo
lunes?

Hay una lectura ain mas tétrica. Puesto que fracaso el linchamiento de TV Azteca,
¢(ahora de lo que se trata es de incendiar la UNAM para que la violencia politica se derrame
sobre la ciudad y decir entonces que, otra vez, el unico y verdadero culpable es
Cuauhtémoc Cardenas? |Brincos dieran Barnés y el *"gobierno" porque el PRD tuviera en
verdad el control de la huelga!

s

Pese a las risitas burlonas y los chillidos frenéticos, pese a las actitudes policiacas de
quienes han impuesto un discurso militarista 2 la conduccion del movimiento, hay una
verdad del tamafio del mundo: la huelga esta ganada. Los jovenes han conquistado el
objetivo central que se habian propuesto cuando se organizaron contra el Reglamento
General de Pagos. Por la via del paro ya no pueden obtener mas.

A quienes se empefian en que esto debe continuar hasta las tltimas consecuencias,
cabria recordarles que en 1968, la primera vez que el movimiento Hené el Zocalo y colgd la
insignia rojinegra del astabandera central, Socrates Campos Lemus, el mas ultra de los
ultras de entonces, propuso que la gente pasara la noche en la gran plancha de asfalto. Asi,
cuando una buena parte de Jos menos ingenuos se habian retirado, se abrieron las puertas de
Palacio Nacional y salieron los tanques. Meses después, la noche del 2 de octubre, en las
instalaciones del Campo Militar Niimero Uno, Campos Lemus empezo a recorrer las celdas
dclatando a sus compafieros.

Si este ejemplo por antiguo no convence a nadie, aitn tenemos bien fresco en la
memoria eso que Marcos ha llamado '‘los errores de Ocosingo”, cuando el 2 de enero,
después de tomar aquella poblacion, los combatientes del EZLN demoraron excesivamente
en retirarse, gracias a lo cual lHegaron las tropas del gobiemo y se produjo un
enfrentamiento cuyas consecuencias todos conocemos.

¢{A quién le interesa que la huelga triunfante se caiga por la derecha o sea destruida
por medio de la violencia ultraizquierdista? Dice el tonto del pueblo: *"A quienes la
utilizaron instrumentalmente para propiciar que los medios golpearan a Cardenas, y a
quienes ahora conspiran con el objeto de promover la desorganizacion y lograr que el
movimiento estudiantil se disuelva. Muy bien saben que si esto ocurre, se debilitarian otras
luchas, como la de los electricistas que pronto requeriran el apoyo del estudiantado
victorioso para impedir que el PRI y el PAN vendan, junto con la industria eléctrica, los
mas importantes y caudalosos rios de México™

6

Ahora que ha terminado la guerra en Yugoslavia, es oportuno coger la guitarra y
entonar una cancion que, en 1988, el cineasta gitano, Emir Kusturica, introdujo en la banda
sonora de su mas reciente pelicula: “'Gato blanco, gato negro". Después de filmar
Underground, su genial y enloquecida cronica de la historia de su pais en tiempos de Tito y
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de la guerra en Croacia y en Bosnia-Herzegovina, Kusturica decidié retirarse del cine. Pero
el afio pasado, al ver los desastres que se avecinaban sobre la pequefia Serbia, encargd a sus
miusicos componer y ejecutar la siguiente melodia que a la letra dice asi:

"Itas time to trouble

It«s time to go

It«s time to put my little darling

We gonna find another world"

(Es tiempo de problemas/ Es tiempo de irse/ Es tiempo de agarrar a mi chava/
Vamos a buscar otro mundo.)

El domingo pasado, alguien la canto delante de mas de 30 mil personas, convocadas
por la Asociacion Ya Basta, frente a la basc de la OTAN en Aviano, al norte de Italia, de la
que ese dia, por lo menos, no despegd un solo avidn.

tonto@jornada com.mx
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Apéndice 2

BULIMIA, ANOREXIA Y MODA.
Marcela Espindola. “Cuando ir a la moda es casi una enfermedad™.
La Tercera
Diario
Chile
Nacional Sociedad, 10 de julio de 1999.
ROBUSTAS O ESCUALIDAS

La moda y sus diosas de la pasarela incitan a que las adolescentes quieran bajar de
peso y a vestirse con ropa cada vez mas pequefia. "Se ha comprobado que mientras la moda
potencia mas una mujer muy delgada, mas casos de anorexia aparecen. Casi todas las
adolescentes se ponen a dicta,aunque eso no quiere decir que todas vayan a ser anoréxicas”,
sefiald desde Bilbao, Espafa, el siquiatra Pier J. Beaumont, uno de los expertos que
participo en el primer congreso de anorexia y bulimia, que concluyé hace dos dias.

Las cifras han causado alarma. En Espafia mas de 500 mil personas estan afectadas
por la anorexia y la bulimia, mientras que en Estados Unidos los casos bordean los cinco
millones. En Chile, el dos por ciento de las adolescentes son victimas de esta enfermedad,
la Gnica mortal en siquiatria.

Por ello, desde los paises del norte, se ha iniciado una verdadera cruzada para que
tanto las agencias de modelos y los fabricantes de ropa no sigan fomentando la extrema
delgadez. Por ello, se oyen voces de que este culto esta en retirada.

"Entre el 95 y el 98 los disefladores se inspiraron en musas que eran verdaderos
cadaveres andantes, e incluso confeccionaban ropa solo hasta la talla 42. Pero a partir de
este afio, la tendencia ha ido cambiando, y en eso las mujeres de tallas mas grandes no
quedan afuera”, sefiala Carola Silva, propietaria de la tienda del mismo nombre.

Agrega que hoy la tendencia es volver al prototipo de las mujeres de los afios 40,
con mucha curva y cadera, mis voluminosas, robustas y saludables. Un ejemplo es la top-
model internacional Laetitia Casta que,con claras exuberancias y pantalones talla 42
incluidos, es grito y plata por estos dias.
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"El retorno de las mujeres voluptuosas, como concepto de belleza, es fantastico,
porque son ejemplos que puedo usar con mis pacientes anoréxicas, que tiencn como musa a
la modelo Kate Moss", sefiala Nudman,

La anorexia es una enfermedad de origen cultural

El Dr. Aquilino Polaino-Lorente, psiquiatra, destaca la necesidad de cambiar el
modelo estético fi i

La extension de la anorexia nerviosa en los paises occidentales se ha convertido en
un serio problema de salud publica. Muestra de cllo es el primer congreso mundial sobre
esta enfermedad, celcbrado en Bilbao durante la segunda semana de julio. Hemos hablado
de la anorexia con el Dr. Aquilino Polaino-Lorente, catedratico de Psicopatologia de la
Universidad Complutense (Madrid), que posee una larga experiencia en el tratamiento de
pacientes anoréxicos, para que explique las raices de esta patologia, cémo se combate y qué
hacer para prevenirla.

- ¢Podria describir brevemente en qué consiste la anorexia?

- La anorexia es una enfermedad compleja. Por una parte, es muy sensible a los
modelos culturales vigentes, y aparecc a edades tempranas, cuando el sujeto es mas
vulnerable a la influencia de csos modelos. Por otra parte, los sintomas son miltiples. El
mas evidente es el trastorno de la conducta alimentaria, pero va unido con otro mas
profundo: un trastorno de la percepcion del propio cuerpo, con manifestaciones psicoticas,
como fobias contra determinadas zonas corporales. A esto se afade, casi siempre, un
cuadro depresivo. Finalmente, se¢ da un tercer cuadro: un trastorno obsesivo grave, que no
suele referirse solo a la comida, sino a otros aspectos de la vida, como el estudio: los
pacientes anoréxicos son, por lo general, rigidos y perfeccionistas.

Para completar la descripcion, hay que seitalar que la anorexia es una enfermedad
grave, con tendencia a hacerse cronica, muy destructiva de la personalidad y de la salud
fisica. E! tratamiento dura, por término medio, cuatro afios, y suele requerir periodos de
ingreso en hospital. Las recaidas no son raras. Y presenta un riesgo de muerte superior al de
las depresiones, tomadas en conjunto.

- ¢Por qué se extiende la anorexia?

- Por el modelo estético corporal que impera en Occidente. Hace treinta afios,
cuando la publicidad y la moda no presentaban la delgadez como el tipo ideal, la anorexia
era muy rara. Por otra parte, en Africa, esta enfermedad no existe.

La anorexia es una enfermedad de origen cultural. Aparece por la presion que
experimentan tantas personas -sobre todo chicas jovenes, que son las mas vulnerables- para
adecuarse al canon creado por la moda. Pero las adolescentes no son las unicas afectadas.
Hasta hace poco, la proporcion de varones entre los pacientes anoréxicos no era mas del
2%. Hoy observamos un importante cambio epidemiolégico: la anorexia aparece a edad
mds temprana -desde los 9 aiios- y los varones representan una proporcion cada vez mayor,
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sobre todo en los pacientes mas jovenes. Esto es consecuencia de la mayor atencion que se
presta a la estética masculina.

- ¢ Tanto influye la moda?

- Estoy convencido de que si la moda y la publicidad presentaran otro canon de
belleza fisica, en poco tiempo los casos nuevos de anorexia bajarian a la mitad. Un estudio
reciente, realizado en Catalufia, revela que existe una relacion estadistica entre el riesgo de
anorexia en chicas jovenes y los tipos de revistas femeninas que leen. Estamos ante un
problema de salud publica, que exige atacar el origen de la enfermedad. ;No se imponen
cada vez mas restricciones a la publicidad del tabaco, porque dafia la salud? Por la misma
razén, se deberia también poner coto a la publicidad del modelo estético perjudicial que
hoy domina. N

- ¢Ese modelo es la causa de que la anorexia afecte sobre todo a las mujeres
Jovenes?

- La moda del vestir es el factor mas importante, pero forma parte de un fenomeno
cultural mas amplio, que influye en el modo como las adolescentes, en especial, se perciben
a si mismas. Pensemos un poco. ;De qué puede presumir un chico de hoy? Diria que,
primero, de sacar buenas notas; después, de ser deportista, y en tercer lugar, de ser
simpatico. ;Y qué se pide a una chica? Primero, que sca guapa, segundo, que tenga buen
tipo; y si no tiene ni aquella ni esta cualidad, se la aprecia por su simpatia o tal vez por su
inteligencia.

Esto no es acorde con la naturaleza: una adolescente puede dar de si mucho mas que
simple atractivo fisico. Es sabido, por ejemplo, que las chicas, en la adolescencia, son
capaces de mayor rendimiento académico que los varones de la misma edad. Y una chica
brillante en los estudios, como suelen ser las anoréxicas, tiene motivos sobrados para estar
razonablemente satisfecha de si misma. Pero a las jovenes no se les enseiia a valorarse co-
mo merecen por esa u otras cualidades semejantes, y se les impele a adecuarse a un modelo
fisico artificial y daiiino.

- En el congreso de Bilbao se ha insistido en que muchos casos de anorexia pasan
oculios. ; Cémo se pueden detectar?

- Quien sufre anorexia no es capaz de reconocer que ticne una enfermedad hasta que
el tratamiento estd muy avanzado. Puede ver modelos anoréxicas en television, pero
pensara que no es su caso, que su problema es de obesidad. Por eso es importante detectar
el mal cuanto antes. Es una pena ver que muchas chicas anoréxicas llegan por primera vez a
la consulta cuando ya han perdido mucho peso e incluso llevan varios meses sin
menstruacion. Cuando las funciones biologicas se han alterado hasta ese extremo, se ha
perdido un tiempo precioso, y la curacion resulta mucho mas lenta y dificil.

Hay que conocer los indicadores de riesgo, que permiten identificar el problema
cuando esta en los comienzos. Primero, conviene saber que las personas mas inteligentes
que la media tienen mayor peligro, porque tienden mas al perfeccionismo y son mis
vulnerables a las obsesiones. La existencia de antecedentes en la familia supone un 25%
mas de probabilidades de padecer anorexia. No esta de mds observar cémo son los jconos
humanos que aparecen en los carteles que ¢l chico o la chica cuelga de 1a pared de su cuarto
o en las fotos con que adorna sus libros y carpetas de estudiante. Otra sefial de peligro es
compararse continuamente con compafieras o compaiieros en tipo, peso y aspecto. Hay
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también conductas tipicas que delatan, con gran seguridad, a quien empieza a padecer
anorexia. Si los padres dificilmente logran saber cuando y qué come su hija, si ven que a
menudo alega malestar digestivo para no comer o comer poco, que elige minuciosamente
los alimentos o que con sumo cuidado aparta en el plato ciertos ingredientes, deben llevarla
al psiquiatra.

- ¢ Como combatir la anorexia?

- Lo principal es prevenir, y esto exige, como ya he dicho, actuar contra la difusion
de los canones estéticos perjudiciales. Me parece acertada la idea de obligar a los
fabricantes de ropa a que las tallas se correspondan con los pesos normales de la poblacién,
segin edad, complexion y estatura. Se necesita también actuar en la escuela, para
identificar a los jovenes con riesgo de anorexia y hacerlos pasar por programas preventivos.
E impartir educacién alimentaria a todos los escolares seria muy util.

Pero la familia es la que mas puede hacer. Tiene que proporcionar una dicta normal,
completa y equilibrada, y acostumbrar a los hijos, desde pequefios, a comer lo que les
pongan, sin caprichos. Esta sencilla y sabia norma educativa, que los padres tra-
dicionalmente han practicado, es una magnifica defensa contra la anorexia. En cambio, una
familia de habitos alimentarios caoticos, en la que cada uno come por su cuenta, y permite
que los nifios asalten el frigorifico a deshora y coman cuando y lo que se les antoje,
favorece el riesgo de anorexia.

Aceprensa, Servicio 111/99

Aceprensa es una empresa periodistica especializada en el anilisis de
tendencias basicas de la sociedad, corrientes de pensamiento y estilos de vida.

Con un enfoque internacional, presta particular atencién a los cambios que
se producen cn los ambitos de la cultura, la familia, el trabajo, la religién, las
ideologias, la bioética, la educacion, las tendencias sociales, la poblacion...

El boletin semanal:

Elabora un boletin semanal —del que estas paginas ofrecen un sumario—,
que incluye informaciones, documentacion y comentarios. No es una publicacién
especializada por su contenido y tratamiento. Su especialidad es seleccionar temas
que influyen decisivamente en la marcha de la sociedad y proporcionar elementos
de juicio para valorarlos.
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Para la empresa contratada por el almacén,
la ética estad en la caridad

La campaiia
Totalmente Palacio

“no tiene nada qué ver con
1a condicion social

de la mujer en México”

Ana Cecilia Terrazas

xplotada al
mdximo la
imagen de
una mbujcr

hecha en la

trivialidad,
encl consumismo, enel llanto, “enla
'exp':ricncia de compra™, ha prove-
cudo un fendmeno publicitario en
México para la tienda El Palacio de
Hierro. cuyo agente es la empresa
Terdn-TBWA desde 1947,

Sé6lo ¢l ado pasado latienda dzpantamen-
tal, gracias a la campaiia y los anuncios pu-
blicitarios que la integran. obtuvo 25 reco-
nocimicntos de oro, bronce y plata de parte
del Festival Iberoamericano de 1a Publici-
dad. et Festival de Nueva York y el Mid
Summer Festival dc Londres, entre otros; en
lo que va de 1998, agencia y cliente se han
adjudivado 21 galardones. principalmente
de la organizacién Circulo de Oro.

De 1997 a este aito. El Palacio de Hierro
desplazy de tajo a «u competidor directo, Li-
verpool. en términos de share of mind o ni-
veles de “recordacion” publicitaria (qué
lanto ¢l piblico retiene en su memoria un
mensaje . adjudicsndose 57% de esta medi-
cién entre los corsumidores. cuando duran-
s ambus tiendas compartfan entre

68 PIOCRI0 1143 127 Ce sephembre / 1998 .

[

El interés por la campadia ha suscitado
que universidades de todo ¢l pais, organiza-
ciones de muji ejecutivas, iali
en sexologfa, revistas de moda, etcétera,

liciten a Terin ias de cé6mo se
elabora el trabajo publicitario con la tienda
deplYmmcnml.

anizdela P las
ventasde Iatienda se han incrementado —en
1997 las sucursales vendicron un total de
889,133 pesos més que en 1996—, a pesar
de lacrisis econémica,

Experiencia de compra

Creativa de Terin-TBWA, a cargo de la
campaiia, junto con Gonzalo Muiioz, Ana
Maria Olabuenaga cuenta cémo surgié Ia ne-
cesidad de los )ji blicil

Olabuenags So10 creatvidad
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Convencida de l0s excelentes resulia- | ciales y on Historia del Afle—, una - | buencs resuRados, provocando derramas
dos derivados de la campafia que | Rzacién en Clencias Politicas por ia de dinero, 8 mucho mejos a no hacerio”.
T e e | T e T | D o i s
n [0 e 3, fr: ] aven por 'alacio a
f’mmin onlatowska ol signift- tica, sencilla, a pri| través de olla “se dedican a la beneficencia
cado 3 de E] Palacio de Hierro es hl]udocmmo publica o & la asistencia
“ES un estilo dC vida, s8 vende una for- | Nipt, ald Nin, hermano de {a n-
ma de ser, una actitud. tamosa escritora Andis Nin. Lisva ol mis- | cia de reslizas exiosaments su tuncidn, Nin
de consumismo, N de | mo nombse de su madre, hermana de {a | Poniatowska acceds: *S/, yo s/ me conside-
sstatus, ya que nuastro clienie puede se¢ Yy Elena ¥ o Palecio”,
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rios de la tienda, asf como las respuestas que
han obtenido.
“En 1997 surgi6 la necesidad por parte

Dy este mismo anuncio hecho paracine y
television, cuenta Que sc consiguid a una mo-

de 1a tienda y de la agencia de rej y
hacer mds directa la imagen, la marca, El Pa-
lacio de Hiervo.”

A pesar de que en 1996 la ‘campnﬂa co-

delo canadiense, excampeona de nado sin-
izadc, para que sop estar abajo del
agua, as{ P 1 i

L clg
ra dentro de la alberca. Tres fotégrafos estu-

300

ven tanta ropa y ne pucden entender esto, 8,

—¢Como creativo se ticne un compro-
miso ético?

—Sf. El de acercamos también a causas
en las que pucdas beneficiar con tus servi.
cios. En Terdn se manejan gratuitamenie

menzé con la fase “Soy
cio™, agrega Olabuenaga, ““un afio después
p que itdb hacer una
campada estrictamente de marca, que podria
dirsele una vuelta a lo que ya habfa y hacer
alpo m3s interesante. Requerfamos comuni-
camos de manera mis fresca con e} targe:
{objetivo de mercado) para que la marca tu-
viera una relevancia per se, asf que explora-
mos qué habfa detris de una mujer haciendo
compras.”
De este modo fueron surgiendo frases
. que han suscitado polémica. A unos los ha-

Con todos los anuncios de la campafla,
agrega, sc ha hecho un trabajo “costoso, de-
tallado, cuidadoso, arduo, muy profesional,
a la altura de la publicidad que se hoce en
México™.

El trabajo de Terdn —que también ma-
nejaclientes comoC:nming R'gal. }:nmex, Ba-

choco, B I F dela
Casa Domecq, Nivea, Furor, Estafcta— pa-
ra El Palacio de Hierro, “95% del trabajo pu-

blicitario para la tienda consiste en campa-
N

cen reir, a otros enojar, pero muchas muj
sc identifican con ellas, Estas se derivan de
la premisa “*Suy totalmente Palacio” creada
por el director de la agencia, José Alberto
Teran, y acompafan el trabajo grifico de cs-
pectaculares, anuncios en prensa,cine ytele-
visién. Algunas son, por ejemplo:

* “Un psicoanalista nunca cntenderd ¢}
poder curativo de un vestide nuevo™,

*® “A las myjeres siempre nos scbran ki-
los y nos falta ropa”™.

* “Hay dos cosas que una mujer no pue-
de evitar: llorar y comprar zapatos™.

= *Una [rase separi a la nifia de la mujer:
Mo t2ngo nuda gué ponerme™.

* “Es inds f&icil conquistar a un hombre
que a un espejo”.

* ~Lo cunoso ¢s que o que ama el ama
de casa. son las tiendas™.

Eléxitode lacampaiia, la gran difercncia

con otras. Jo atnbuye y explica Ol :

fasp i io de ventas gene-
rales y baratus. Son spots para radio, anun-
cios en pransa, especlaculares, cine y televi-
sién. Hacemos entre 2, y 3,000 anuncios
de prensa anuales, asf como unos 20025 ca-
4logos a! afo™,

Respecto de laimagen femenina que ge-
nera la campafia, Olabuenaga asegura que
hay que destindarla de cualquier anélisis so-

16gi critica de la

08 O prop
mujer mexicana.

~¢Cufl es el objetivo fundamental de
csta campaiia dingida a mujeres?

—Fs ¢l de toda campaia publicitaria:
crearle una imagen @ un producto o a una
narca, para logras ¢l top of mind (nivel de re-

dactén). Sitodos los el delamer-

ia funci los
ducirdn en transscciones conerciales.

~—La majer “Totalmente Palacio” pare-
cc trivial, ista, histérica, ilorona, be-

se tra-

B
“Esta utiliza un 1 je direc-
t0. de 10 a tj, se baja al nivel de una conver-
sacidn de cafe o enuna sala. Nos enfocamcs
cn las percepeivnes de la gente y lo hicimos
de manera muy naturai. Tainbién, gran parte
de la respuesta favorable sc debe a que Ia

minchuda. ;Por qué esa imagen con
esa carga peyorativa?

—-De entrada nosotros somos creativos.
No me dedico ni alacritica social ni 8l perio-
dismo ni al ane. El ane podrla dar una ver-
sién Tls interesante o bella de la mujer; el

paiia es sincera, h
maneja cl humor y la inteligencia.”

La comunicdloga reconoce que para el
trabajo que realizaron “sacrificamos ha-
blarle directamente 4 los hombres. A partir
de que sabemos que la mayorfa de los con-

id son muj pl una
comunicacién direcia con ellas, especial-
mente con las que lienancnuc 25 y 40

una més real o inct hacer

vieron haciendo las tomas duranie seis horas  campadias para una asociacién de niflos dis-
Pala- y, final el que Tuyé el ial P por ejel . 3
acabé por desmayarse”. —En un pafs con estas caracterfsticas,

{c6mo se sicnte un creativo como i traba-
Jando por vender mds anifcutos de lujo?
—Una sociedad tiene una mezcla de
hos tipos de p Creo bisi
te en [a libertad de decir y hacer de todos.
Estoy dentro de uns actividad comercial
que beneficia en muchos sentidos. Si vende
més El Palacio de Hierro eso redunda en
mejor{as para miles de empleados y sus fa-
milias, desde costureras hasta arquitectos.
Yo creo que la dinfmica comercial es im-
por para el & llo de una sociedad
y no tengo ningiin problema con eso.
~—¢Considera usted que ¢s “Totalmente
Palacio™?

—Desde qué punto de andlisis, ;desde cl
mfo?... Digamos que sf.

—¢Lamujer ideal en México debe
“Tutaimente Palacio™?

Primero gue nada habria quc ver
s la mujer idca‘}.

—-Bueno, por lo menos la nujer que cdh-
forma el abjetivo principal de la campofa§o
representa & las mayorias,

—Si,noeslag lidad Je las muj
Cuando me preguntan ezo hasta mie da ris
Nunca inc hubicra pensado a mi misma ¢f
esos téominos. Digo que losoy porque traba
jo paraellos y me gusta et trabajo que hago ] .

-—¢Ustea se identifica como mujer co
las frases que crea sobre ropa, zapatos, ki
log?

— 51, sl. Es mis fécil que se conquiste a
un hombre que a un espejo, inclusive los
anflisis serios, sociolSgicos y psicolégicos
siempre plantean que es ms facil para un
hombre cstar satisfecho con una mujer, que
para #stz estarlo consigo mism= o antc I

una crénica de lo que es 1a mujer. En nuestro
pape! de publicistas no estd criticar, juzgaro
proponer una version de mujer que no sea.

“Lo que bacemos es acercar a la gente a
las marcas para las que trabajamos. En ese
sentido, yc dirfaque faltan algunos adjetivos.
La mujer que refieja El Palacio también ticne
un sentido del humor y es ‘.i‘melig::\le. Enlas
1 : " 1

p las demis muj
—{Setfa mejor que en México hubiera
mfs mujeres Palacio

—S1uno ze pone a pensar en las inujeres
de Chiapas o de tantas partes, pucs obvia-
mente, en este momento qué puedo decir...
Pero sf, me encantaria que todas las mujeres
de este pafs durmieran tranquilamente y pu-
dieran darsz el lujo de ir a comprar un par de

aflos. Claro que se di-
vierten con la campaiia porque dicen: 'asf
es mi vieja™™.

En cuanio a Jos “efectos especiales™ o
“tecnologfa de punta™ utilizada por Terdn
para comerciales v anuncios, abunda la
creativa:

“A nivel grafico. hay mucho trabajo de
posproduccidn. S6lo para el espectacular
que se fotografis por debajo del agua, el de
los zap baj; con ocho fotografias
guse colocd encomputadora burbuja por bur-

lja. E! vestido, 1acara de fa modelo, el bra-
10, etcétera, sor creaciones sobre las fotos.™
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q!
tos. Llorar, por ejemglo, es una cuesiién de fa
pituitaria, r.o sé por qué, pero las mujeres llo-
amos y esa es |a neta. Por més que los hom-
bres digan que dejemos de llorar, es algo in-

itable, e p alos médicos y a
los cientificos las razones de esto.”

En sintesis. enfatiza:

“Observamos y reflejamos a nuestro far-
gel. No proponemos ni juzgamos. Si la gente
ha dado tan bucna acogida a las frases es por-
que sabe quc son ciertas. Muchas mujeres
abren su cidset cn las mafanas y picnsan que
no tienen qué ponerse. cuando los hombres

p sise les da 1a gana.

“Me encantarfa que sucedieran mil otras
cosas que no ocurren, Laque pasa es que es
muy dificil contestar esto a partis de una fra-
sc tan publicitaria. A mf me encantarfa que
las mujeres de este pafs tuvieran muchas m4ds

pCi La campafia habla estri
de una experiencia de comp: enunatienda
r ] AR sun

pu:llo.el cémo q ver a las muj

en este pafs es otro problema gigantesco. La
campafia no se puede equiparar con una si-
tuacién social de la mujer. No tliene que ver
con eso.” ”n
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ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO.

I, ¢Por qué preficre comprar cn ¢! Palacio de Hicrro?.
For 6 colidod .
2. ;Queé producio o marca busca cncontrar ct dia de hoy en Ia ticnda?
TCopa \Wanda, 1 2apdvS.
3. (Qué cs ser Totalmenie Palucio?.
Comene pow , e o colidod estd en @A .?'Q‘do -
4. (Te identificas con la publicidad Soy ‘Totalmente Palacio?
-3
5. iPorqué rmzon? o R
‘.C \‘:ando m™me E_.E\i ten Y edd ricw v l’“"{?”,,

. L »
6. ;Crees que esta publicidad da a conocer cdnio son las

E

ionlyc|||c (senti ly

o)

LS

inclectuntmentc)?, -

+Pensabas st mines de cscuchir v observitr osia pinblicid;!d‘.’.'

‘ l0 r\lX!l‘ll\‘ de cu.!udo’
i ‘ Ce ONOS.
ll. ‘,Cu::l de las frases de 1a cumpaila actual del Palacio de Ehervo s tu favorita?.
I o (3\,.\\“ i ~olla qufcmm codetar mi ‘I-Aﬂ‘l .

12, (Quién toma Ia decision de comprar las cosas det hogirr v 1a familia cn su casa usted o su csposo?

La Muier -

Sexo: F_ M

Edaa: 30, AROS

“Nivel sicideconsmico: CLASE MEDIA BAJA CLASE)(EDIA
ELASE ALTA.

‘Colonia donde vives:  (g\je, .

CLASE MEDIA ALTA

: v.'_'('_ LeNDA DOLRAMNGE (;E.V\wtsewl’cs)

w
2
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ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE Hl_ERRd

W

6.

Sexo:

). #l_(llr
. eCudl de s fraiscs de L campaita actuat del Palacio de Hisrro es tu fventa?,

. ¢Quién toma I decision de comprar jus cosas del hogar s ta famili ¢ su cosa usted o su esposo?.

‘ cxf ChS
+Por qué preficre comprar cn ¢l Palacio de Higgro?, T/ -
g hoyoferics. %

¢ Qué producto o marci busca encontrar ¢l dia de hoy cn la ticnda?

’\_iu\oo'é' cenn a@hemd - dengy o deswaris en oMles ) Supcdes )
Qué s ser Tomlm%nclkc Palacio?.

NI 1deq.

&Te idenlificas con lu publicidad Soy Totalmente Palacio?

No- - -
&Por qué razdn?

s como Csaa\qwﬂ:ro'““ ercla,

. e Y . L. ) :
+Crees que csta publicidad da a conocer como son lis mujeres interiomicnte (seatimental y

intelectualmente)?” S/\ . "\C‘y

pei
,

i.l’l:nsusls asi antes de escncha : il o

> . R : :
" aué pensubiis?,.. - (L , oy
Yo msy e Lo 0 TINEY)). Bier

s cuiindo? - o

No (ewwerdo .

} Yo tmsien),

o M
Edad: alos :
Nivel socicecenémice: CLASE MEDIA BAJA CEASEICIT S CLASE MEDIA ALTA

CLASE ALTA.

Colonia dande vives: OC\ \l (!“é

[TienDa  CentRo \isrodico-
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i fENCUéSTA'AcéRé.'\ DELA PUBLICIDAD DE ’PAL)\Cxo DE HIERRO.

,,Por qué prcﬁcrc comprar en ¢l Palacio de chrm?

~Calidadt b 3
£ Qud producto o marca busca cucontrur cl dia dc hoy en Iu ucnd.l?
. Ecpc‘ Manso .
A iué es ser Totalmente Palacio?. L
Tertenecer alo owe e ')alu cie

co’v\[b'ot O\RU\ .

‘-l. Te identificas con la publmd:nd Soy Tolnlmcnlc Pulacxo"

.

ut to. . , ’
3. cPorqué razon? ER T ) )
VReape \a mcn..[orm d¢ \os sroavcos \es f,;mpm aqui.
6. ;,Cu:cs que csta pubhcxd.xd da a conocer como son las nujeres interiormente (sentimental y

Dy e

R . -
intclectualmente)?, . 8' .

: ,,P"vsab.:s .m .mlc.. de eseuchar y obsamvir esta publicidad?, M
',Ouc pu‘x.\ha' . .
No we 4“\0‘\"“ b

,hicmpr" h.v c.omprudn cn t.ll alacio de Ih-rm..’ )

e\ .ssm(\chb \\,‘\. \\am wdae \c‘

1 l, ,,Cu‘ll dc tas rrlus de !1 clmp:m.l uctual del Pal.x‘lo de Hierro ¢s tn favorita?,
S e d‘f)" aue o '\“0" nade o wo pus nadq , o M erees hadg,

12. ¢Qui¢n toma I decision de comprar Jas cosas del hogar v 1a familia cn'su cosa usted 0 su esposo?.
La mujey .

Sexe: M

Ednd:%,} ANOS
Nivel socioccondiico: CLASE MEDIA BAJA CLASEMGDIA CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA. ’
Colonia donde vives:

Towa,

STRENDA  TURAEGS (TrostRcEwE)),

e\tm&’.o’n aste P'J(':{liu&)'.{_ :




| ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO.

‘ +Por qué preficre comprar en ¢! Palucio de Hicrro?.
Lex vo Pa es nAas doontta

2. &Qué producto o marca busca tncontrar ¢l dia de hoy cn Ja licnda? dos
Marce » Pedegus’~ Los prucios son regulaces - compr ZaPI Y
vay al Goumet PH .

3. iQué cs ser Totalmente Palacio™

= ura wan‘l\au\oﬂ&\ ps&co\ssicq

4, &Teidentificas gon Ja publicidad Soy Totalmente Palacio®?
: Ny e . ’
O‘ ;Por qué razén? o " T Qeimo aue e Une ala 'eub‘lc\&qq
2 zony . H

; p .7 \acen trcer quelosviieres
’Po""”’ comprtncio csa mon\pu\ac wn e o ® L TIF sen oS

<
'Crocs quu esta publmdad da a conocer como son las mujeres intcriormente (sentimental y M ovoes setd

y : S FOS
\)Cv\ao P°' i moddo o le qustae clcg\.e_ L\AEL' 2 oROS
RIE ‘,Clldl de las. l'r.lscs de I campaita actunl del Palacio de Hicrro es t favorita?,

' o envid'os olop \\ox\q que Se lpues a n\ﬂu\en @ues‘k’ .
12, ;Quién toma Ia decisién de comprar las cosas det hogar v 1a familia en su easa usted o su ¢sposo”.
F\ \nowmbore ) WA nmondo.

iv-

Se\o)( M
Edad! §3 ANOS

Nivel socioccondmico: CLASE MEDI! ABAJ A CLASE, DIA - CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA.

Colonia donde vives:  —féxcoco .

T lemba CLOSVEGEMSTES ) DORARGO
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E\eaoﬂ:lo\

.3, {Teidentificas con'ta publi
No., o 7
3 jPo1 qué rzén? . : ]
Serog ..\A\u.c@n\(s’*ns Cud'.x qut.\ _-+ ene: ._,.» Pe:snv\r\ duc{
6,

+Crees que csta publmd.ld da a1 conocer cémo ..on l.m mujcrcs imcnormcmc (scnumcmnl y
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=
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=
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3

*imelestialmente)?, .

'I’cns.-tn\ asi antes de escuclar y obscmlr C .u puhhud.m Y
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i ®d€ o Vebia
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: 'mprc ha, cmupr:.dn ' P.ll.l'..io de Hu.rra

’

H

T p'm’ir de cundo?, - -

“Nowe & 0 \0 aros- .
. ¢Cudl o0 1as frases de lit compaiia actual det Palacio de Hivrro os tu Fworita?,

01 los wedlag sopAean L tlit‘,tli'\'ua Queclon ciand? S@ van TCgresanan .
12, (Quién toma la decision de i:ompmr las cosas Jdel hogar y Ia familia en su cusa usted o su esposo?.

0, \a mojer.

FAat]
seoX M !
Edod: S AROS

- Nivel es.locconomico CLASE MEDIA BAJA CLI\SQ}&DIA
CLASE ALT )
Colona doude vives: P

maan

TTIENDA DURANGD (. TNBRGENTES)-

CLASE MEDIA ALTA
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Edad: A5 ANOS
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CLASE ALTA.
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ENCUESTA ACERCA DE LA Puaumb}\bb‘ ALACIO DE HIERRO:

1. ;Por qué preficre compritr en ef Palacio de | |ICI'I'0
Me 9\5\0 \erandq . AR
2, ;Qué producto o marca busci encontrar ¢l di.l de hov cn I.x ncnd.ll .
¢ Mon; SRR ,
3. iQué es ser Totatmente Palucio?. e S
Tokdmente  giondioss, stalos,
4. (Te |dcnul't..ls con | publicidad Soy Totalmente Palucio?
DT
5. (Por qué razon?

Fracwemlo \a '\\ev\da

6. Crees que csty pubhcld.ld da 1 conocer como son las mujerss interiormente (sentimcntal ¥
imalectuntmenteyt, - ) | R

nsubis ash aies de escuchiar s abservar esta publicidad !
e

S0 [T :

Queé p:m 1bus?.

Kc\ mi,er s frm(u ‘¢ \v»cl\w;\\t\\ .,\t

el Palasio d.:lh.'rro -

,Cu.'il dv. l.n mkbtkhl campaiia .lcxuul del Palucio de Hezrro os tu l‘.x\onl.:’ -
La dc [a: puera\(? Crifiere dacy - mi @dod amp h\\ﬂ.

12 ~.Qlli|.n Lon 1a decision do comprar lus cosas del hogary I faunh.l’cn su_cns.l usted o su esposa”?.
v . .
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Por qné prcl'ncrc comprir ei cl> Palacio dc 1 ||crro

; %cr adas :
] ncontrar cl dia de hoy en fa uanda?

: .,Quc €5 5CF, 'lomlmum. P-nl.u.io'
ibladad -
CiTe ldcnllﬁc.ls con In p\lb‘lCld.Id Soy Totalmente Palacio?
o No.- .
5, Por qué rason? g
T Rer aoe oxed e (om pro(‘ en: o\‘fo 'u%of

Crecs que esta pnbhcul.xd dira conocer cémo son X.ls uuucr*s hm.rmrmcmc (u.numcnl.ll 13
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6.
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FALLA DE ORIGEN

<

et
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No Yaerd D

: ‘chn (om.t l.| decisian de uompmr las cosis Jd ho;,\r iz x'.uulll.l <n su casa usied o su csposo?.
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Sexo: F,- Nt
Edud: <I AROS .
Nivel sociodcondmice’ CLASE MEDIA BAJA CM—\ (CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA.

Colonia donde vives; TW‘S dH Va”e-

LIENOA ceasTe thasaRved -
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Par qﬁé prcﬁér& comprar on c} Palacio de Bicrro?.

Jlo comprd perfomes . :
#Qué producto o marciy busca encontrar cf dia de hoy en la tienda? ©
_ Elrzaneth Nvden . Skendi . .

A iué es ser Totalmente Palacio?.

mEIol & Ry andor vy ARG Pura \0 Smk dc d\ne.

4, i Te idzntificas con la publicidad Soy Tolalmu\lc Palucio”

0.

iPor qué rizon??
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a .
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intelectualmentey?. :F;N.Oklwk 'SI/

h,
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UMCMG ﬂ\\y\ 'Ff/\/n\c{)-

v o w:mpru lm/ comy: rado e ¢ Falacio de e

: abservir esi:

10, oA partir de cusinde’?.

15 Gras S8lo Fraguntas. |
112 Cnil de las Frases de La campaita achual dot Palacio de Hireo _és o Tavoriia?.

No
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Qe producto ¢ marc busci cancomrir ¢f dia éo hoy en la tienda?

RBopa de nide, oz kivena |
Que ¢s ser Totatmenie Palucio?.

¥ simodo de awel de S‘a“f‘-& .

LTe identificas con la publicidiad Soy Totalmente Palacio? \
A H - .
No, (cuisiera , ped e fo He dimero ,

PACH qwuw

- -

O DE HIERRO.

- s . . . . N
& Crees que esta publicidid da o conoza e cImo sen Lits mujeras interiormente (sentimental y
KLY

intelectuatimentey?. S’

sPevsabas asi antes de cooushar y abenvar eag
3.

& Qué pensibas?. o
Semos acardenccbs. a veces: .
¢Siempre hax compra‘dn en ¢l Pulacio de Hicrro.?

100 A pu'rl'ir'ds.: ;|15r;d5?. <

loamoy. -

I i,Cuil de tas frases de I campaiia actual Jdel Palacio de Hidrro'es t favorita?.

12, ;Quidn toma Ia deeisidn de comprar las cosas del hogar y 1a familia en su casa usted o su cspéso?.

Sexo:
Edad:

No ensidiag al&o asta gue selooed o

‘lo (LaMojer) .

M
% ANOS

Nivel soctoccondmico; CLASE MEDIA BAJA CM
CLASE ALTA.

Colonia donde vives: Ae copu e

“FIENDA .CENTES Coqoach.

e

-CLASE MEDIA ALTA

35
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l NCUESII‘\ :\CLR(.I\ DIZ LA PUBLICIDAD DE PALACIO OE HIERRO.

T 1" g Por qué prefiere comprar en el Palacio de Hizreo?,
P11 surtide
2. ¢Qué producio o marca busci ‘cnconlr:lr cl dizt d2 hoy cn la tienda?
Popa.
3. $Qué cs ser Totalmente Palacio?.
e e concesto de Qeder encotiee
4. ¢ Tcidentificas con 1a publicidad Soy Totualmentz Pilacio? q; to
Fs bena wo —fblzes-me‘é me \den i 8
5. Por qué razon? .
FE bena pe/auc es vcmguaml s‘t‘c‘

.6, ;Crees quc csty pubhcndud da a conecer cémo son las mujeres Interiormente (sentimentat y

dede \o cue nestos,

3

mlcl*clu‘\lmcmc)" %l In a‘(vum,s py\‘e.s on Qp@d

7. (Peunsabas ast ani.s b2 escuchar y ebservar estia plb ridad?), 2
2y ’\ceb ’\\Qb de Qursewes. Ko Oy —ﬁarcora‘ L NG
; Ouc 1y 5? Y
K. I.??C,WHSJh“"w [/ e e Whick ¢ d deo.

- 9. Siempre haz comprado en ¢l Palacio de Hierro.?

M o
10, LA pamrdccu..ndo" ._\q
\Jenwm Wi ?Odrts desde i A ¥ereo.

-
11 1,Cn:il de las frascs de la campaiia actuai det Patacio de Hierro es tu favorita?. ' y
: (o5 mehas o sobocn Lu unguslia que cavsan. cuondo sevan
wo hay Vadia A 4 ook Azt problenty como 1 VeI
1, ién toma 1a decision de comprar las cosas del hogar 3 1a familia cn su casa usted o su esposo?. Qafb -
"Lab MORTCS
Sexo:F M .
Edad: 4 < ANOS
Nivel socioccondmico: CLASE MEDIA BAJA CLASE MEDIA CLASE TA ALTA
CLASE ALTA. . Sy

Colonia dondc vives: ( : 2
\[O acan
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ENCUESTA ACERCA DB LA PLBLICIDAD DE PALACHY DE HIERRO.

1. iPor qué preticre comprar en el Palicio de Hicroo? _\ f\> “
\ Jauo \oreta Y.
T2 Duz QroMXiones | PPIRE Uty 3
Fug producto o marca busca encomtear el dia de hoay on fa tieada?
Lu e b.ﬁ(\\_\‘. L\em@re R"‘/ de "\CdC\ .

3. (Qué cs ser Totalmente Palacio”.

Shechs, .

4. iTeideutificus con la pubiicidid So,\' Totulmente Palacio?
6’

%’ﬂ‘g':c”ﬁ"s amuga.s Lﬁb’ao d-t 29, P*{‘yﬂ‘an d dorde ""I"w”‘ prske >

[N

a

6. (Crees yue cst x ubhcx.hd d.n a4 connccr cémo son le nuucrcs mlcrlormcnlc {(sentimental y
e

: ”~
intelectualmeniey?, :)

ERE % ‘,;I’,cnsuhus ast antes do '3
,;Qué}):'l‘lskuba's‘.‘. i
Lo mues

) (,Sicmp;c i

10074 p:mxr de cu:htdo"
Asiana

ill'. ,,Cu‘\l de’ |.|s lr.\sr.s de l.lcampaﬂaacwal del Palitcio de chrrocs tu l‘a\oma - L‘ &
~~'Lc-éz\ A‘:Lnnt(ofo tioe ¢ sotu d4 problemdy mds gt e e a.

20 (Quidn lom.l I.l dacisién de comprar las cosiis de! hogar ¥ 1a familia cn su casa usted o su esposo?.

T b dos

e

 SexorX0M .
. Edad: 3F ANOS .
~Nivel sociocconémico: CLASE 'VIEDIA BAJA CMA CLASE MEDIA ALTA °

CLASE ALTA.
Colonia donde vives: C
. oY, k\OC 0 n:




ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DI PALACIO DE HITERRO.
[ ,_Por qué preficee comprar en ¢l Palucio de Hierro?,
‘ Yi\o %c ror\‘\m Y \(l C(n\\&d
2. &Qud producto o marci busca cncontrar el din de oy en I3 ticnda?
De Hodos . by deodes . _
3. i.Qué cs ser Toiatmente Palacio?. P t‘r
Cue ado Lo que ompras \o onpres, en . 1
o4 &Te ndcnul' cas con fa publicidad Suv Toulmuuc Pnlncio" - v
~WNa :
5.7 ¢Por qué razén? o

No "iudo \o“que— uso lo'ice

Lade\ veskds negw Y <l ruda madma - kj.::ﬁjn wug - LIvmoU VR

l‘l. (,Qllléll toma la decisién de compnr fas cosas del hogar v 1a familia on su cusa usted o su esposo?.

;_)_Io ([a way M) .

M\D
3 ANOS

\x\cl socioccondmico: CLASE MEDIA BAJA .u_\as:-n@ - CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA. . X .

Colonia donde vives: Ed“CGC\M-

Lenons Gorre, Conpctel

1. z.Cn:il delas l'rascs de la campaiia uciual det Palacio de chrro s tu favorita?, a mudn.m .[c_,(:g_ﬁdk_
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STTA ACEICA DI LA PURELICHDA D 1L PAL W Dk HIERRO

ENCL

[ wPor qué preficre comprar eit ¢l Pakizio J2 Hierrs

AV TR I
Cud producto o ik bssiv encontrar i din de
AU \(Wob .
3. ,Qm. ¢s ser Totalimente fautacio?.
= vbomro Je caligad
¢ identificas con {a publicidad Sov Totnlmente Pai:
/
4 v
3, - . Por qud rizon®? = s,
X matdia
Tt o1 cimercondin it mratea

;. Crees qua esta |.ubhcxd.|d it @t conwcer chma sot Las niujerss fute: .;nmmc lscnun ental y

how on b gienda?

¥

\) 6\{ S:.!I\C.\CI .

6.

intetectualmenie; ), D\

368 P ‘*h R

U s

d c’; ey

;Pensubas ust -

c\cm«\ (\\ an)(b (,am‘falo

8, - ;Oud pensabas?
- F f\ F;:o\ o \u Y QL (evnp(n \
STt en € pat o aciqut \\‘0
9. l,Su.mpx'c hay. comprado ¢ ) Patucio de Hieno.?

X w~o

LA partir de cn'.'1nd0" ’
20 anoS
¢Cu.|l de lus frases de I8} .Jmp.m.n .lclu.ll d;l [ X itiacio de Hisrro us 1
e puedo dedynicdad | perd wo Rl

‘,Qmén toma la decnsuén d :ompmr l.\s cosas d | hogur viafy umln on su casa usted o su csposo"

g
“ene roba

‘1\ orita?.

2,
- \/0 .‘u mulcbr'
Sexo .
‘Edac: 40 AROs S
Nivel socioccondmico: CLASE MEDIA BAJA i ¥ CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA. s .

Colonia donde vives: é{'ﬂ. ma . Te 74 Ptln .




E\!CULS’l A '\(.Ll((_‘ A Dl LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE Hl RRQO,

= e lad Uckeq .

e Por qué pruﬁcr. comprar e ¢l I’.|I.u.|o de Ihuro’
o Calided.
2. Qué producto o marca husca encontras of dia de oy en b tienda?
CQ{[\QJ\( [{Q) Leo v
w3 £Quéd s ser Totalmente Palacio?.
Qu ec as, n I\ CJur £xchsivo .
4. & Te identificas con In publicidad Soy Tottmente Palacio?

o
5. iPor qué razon?
“(O\r\?;‘ er::mcua e f ‘ (Y)C,U:’I’r}’tg )0 qvc e Gevden opf

ES ey
6. ¢Crecs quc csta pu:)h:ufd daa conoccr umxo so IP"mchrgs imeriorniznte (sentimental y

P
intclectuafmente)?, 5 :

7.  ¢Pensnbas aci onies de assrgiar c-!:mr\ar [5¢ 'mb'-'.-:id;\d‘.’.

No. - :
s mep:lszliw mQC’)Cb mo"_‘kclus S s ‘6‘):""@5

- osncmprc hu comp do cn’el Pahcxo de’ chrro 2

PR pamr de cu.'indo"

11 ‘,Cu:!l de Ins frases de In mmpaﬂn .|cunl dal Pnlacw de Hierro es tu favorita?. ! /
; Uo\mg_ ?rfx[wd{.)w Vradbe ’ pre'l(:&“ ducide ani

12, ;Quién toma la decision de comprar Ias cosas det hogar v 12 familia en su casa usied o su esposo?.
L‘ wa IM\_% u S)\q
SexorFA M
Edad: Sb ANOS
- Nivel soviocconémico: CLASE MEDIA BAJA CLA DIA CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA. :

.

Colonia donde vives:

@(ud;, oa(sck.

230

vadelemi, adb _,{f '8 ._,&40(40»70/»11(13
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(fo.fUlZS'l'.’\ ACERCA DE LA PUBLICHIAD DE AL 5070 551 FIERRO.

' l. Por qué |m.l'|crcc’m1pr.ln.|.gl Pabizio.d.: llu.

- Colidod .
2., LQué producto o marza busei cnconlmr cl di.\ 12 o en fa tienda?
No Wy espeufa
o 73 1Qué es ser Totalmame D.llucxo{
o Exdswidad :
¢ 40 i Te identificas con 1a publi;id:\dﬁq\' Tatulny
A ,,Por qué russn?. e

CTTE ek e iifr bncn. 61~< <‘$La\<'s al WLADY

6. iCrees quc csln pvbh:ldnd d. 10 conoccr cémo san lag mnucn. s interiormente (sentimental y

st Paiucio?

Den

St slnlclccl\inimc,n;l”c)‘.’. tsr

17, e n'~:‘.r. 4 antas de escuchiar ¥ observar estit suticidad?,

rtir de cu'mde.. s
J gAb'F ags de CmO desce Wecr \v 218 a,,uj -
R il. ,,Cu.ﬂ dc las frases de la camp.ma actual det Palacio de Hicrre cs tu favorita?.
: 83 MQW’"@
“12, ‘,Qmén toma Ia decision de comprar las cosas del hogar v 1a familia ¢n su casa usted o su csposo"

ta Waer .

Se\oY M’
Edad: SO ;AROS’ .
Nivel socioccondmico: CLASE MEDIA BAIA AL DIA - CLASE MEDIA ALTA

CLASE ALTA
,.Colonia Qt’ldc yives:

‘F(orcm—‘q .
. . ‘. o
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o E.N"CUES'X'A ACERCA DI LA FUBLICIDAD DE PALACIC D12 HIERRO,
- Por qué preficre comprar en el Pakicio de Hierra®!,
Me da vgped ; ,
2. Qué producio o marca buscn encontrar ¢l dia de hoy en la tienda?
o Muonep -
3. ¢Qué es ser Totalmente Palacio?,
Bs ade o\,

4. . Teidentificas con Ia publi. idad Soy Totalmente Pa! ‘cxo"

No .
5. (Por qué razén? } -

'Pr&,{.—cu b l—u ue! Pod

6. (Crees que esta pubhcu. wd i 4 conacer cono son las nugjeres interionnente (sentimental y

intclectualmente)™. ‘d .

- 7. Ponsabas asi antes t"‘ creuchas -.r obszrvar esta pll)‘l-ld.ld’

No -

8. . ¢{Qué pensabas?,
C (&0 Q_\'( L(‘S \'V\qe( QS 3)YY\L\3 y\r’l (‘.) XV‘C‘{ }G\S

9. ‘,Slcmprc l|a7 comprxdo () 'cl Palnclo de chrro ?

R 10, bApamrdccu:indo
R 'De,ou,c\mCa <

+Cudl de las rmscs deta campafa actual del Palacio de Hierro :  favorital,
Prefre o'cleiy M odudk & mittalle

C 12, Quidn mnn ta decision dec comprar las cosas del hogar la familia en su casa usted o su esposo?.

 La Mojer, (N mi aga mi mama

Sc\"ox M

Edad: Zfo ANOS :

Nivel sXioeconomico. CLASE MEDIA BAJA CLESEHBTIX CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA.

Colonia fonde vives: /ZCACU.MOJ .k(bqu .




L.\'CbE's’l A ACERCA DL l ;\ PUIJI.IC’ID:‘\D D PALACIO DU HiEiRO.

I ,,Por qué pn.herc compmr c.n :.l il
L Mopari - -
S ,._,Oué produclo o marcy busca T cncommr cl dm d: ‘.\“ en fy mnd 1Y
 HEvweworhdo s
3.7 :Qué cs ser Totatmente P.:laclo’ 5 P
S COM?ﬂ-‘ 'h:(to —em é'\ ala(\ :)
o (,Tc xdcnuﬁc‘ls con ln pubhcnd.ld SO} Tol.xlmcnh. P'\l.r'lo"
;ﬁ,;l,Por ‘qué r:vén'7 - B
m o (y“ lV\_\ Q_,»\Q C( q‘-‘\

; ,,Cucs quc esti pahlxmd.xd d:: a conoccr cbmo son L)S mujercs interiormente (sentimental ¥

c’m de Hi':.-r:

mlclccwahm m~.,. 5\ .

;,Pcnsub:.s asiantes de zccuchar y vbservar ¢

3o Micidad?,
' .

N - .
',,Qué pensabas?,
Syrus Vantdosas-

“¢Siempre haz comprado en el Palacio de Hicrro.?

1 1>-
* 10, ;A partir de cusndo?.

Ne. lhay donde VD .

11. ;Cudl de las frases de la campadia actal det Paiacio de Hicerro cs tu'favorita?.
 5dle ricerdo & Slogan-w

12, oQulén toma Ia decision de comprar las cosas del hog;lr ¥ la familia cn su casa usted o su csposo"

- MY vamg .
Se.\ox M. ..
Nivel sl% onénuco CLASE MEDIA BAJA CLASE MEDIA CL?\WA
“CLASE ALTA."

,,.-Colonu.;bné:nws UQV(.]T"
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ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PAL A DE HIERRO.
< Lo aPor gué prelicre comprar en ol Palacio Je Hierra,

Do vy sclectoss . :
#Qué prociucio o marc busca encontrar of dia da hes on L tienda?

2.
A =kl Lede .
3. iQué cs ser Totalmente Palucio?.

Nosg, ser N

4. iTe identificas con Ia pubiicidad Soy Towhmente Palicio?

S0 S

5. ¢Porqué razdn? M L
‘Coen octo 63 compo. G -

6. Crees que esta publicidad dit a condeer como son Lis mujares interiormente (sentimental y

" intelectumtmenie)”, \\]O .

2. {Pensabas asl antes de escuchir ¥ observar est publizidad?.
oi .
8. ¢Qué pensabas?, : W
o supeticial
.. ¢Siempre haz comprado cn ¢l Palacio de iicrro, !

X NO

“10, (A pantir de sudndo?,
D anres .

11. ¢Cudl de Ias frascs de L campatita actual del Palacio de Hicrro es tu favorita?,

chay  Groes delisceo] |

La dc ‘oo OOSOS . 9oL puStn Lo c‘la as muchuchay , -
AR LA TR ST 7 i R

12, ;Quiénfoml Ia S50 de comprar las cosas del hogar ¥ 1a familia cn su casa usted o su esposo?.

ch QLOT) .

Sc\?;ﬁc_ M

Edat? S0ANOS

Nivel socioccondmico: CLASE MEDIA BAJA CLASE MEDIA CLASE MEDIMcAETA
CLASE ALTA. - -

Colonia donde vives: ?(Id r«y‘ dl Cb Yranzg .

AT EoDN

¥

Wi

ERASVE:

Rl




ENCULSTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DI PAL %0 0 DI RERRG

1. iPor qué preticre comprar i el Pulacio de Licrra

21 v owiedect ,
+Cué producto o marea busca encontrar ¢l dia de Bov en la ticnda?
- .

WMeda .
3 (Qué s ser Tatalmenie Palacio?
“er Verenies
4. ¢ Teidentificas con la publicidid Sov Totalmente Falusio?
A WCWS .

5 iPor qué razdn? o ..

B oaot €ati e moeda’ et [

Xene algoe diferenic, N .
6. Creesque cslu‘f:ubllcrd;ld du 2t conocer coOMo s Lis mujeres intsriormente (sentimental y

o]

;\'(H(YJS , pere . lhexce Sm‘N e rax\mib

intelcctutmente)”. \QO .

7. (Pensabas asi artes de esanchiar » obsonar ¢sta
>7
L

8. ¢Qué pensubas?,
No o0 oot s -
"0, ¢Sicmpre hax comprado en ¢l Palacio de Hicrro.?

‘521 i }’Q‘ &

£ 10, ¢ A partir de cudnda?.-
SO awodS | L o
. -.Cudl de lus M rases de 1 campufia actual del Palacio de Hicrro os w fivorita?, | :

N e acocdo |

Lo Moer .
- |

S Mo

Edadz'gs ANOS : :

\Nivel Socioccongmico: CLASE MEDIA BAJA  CLASEMEDIA CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA,

" Colonia donde vives: (\ NT\TQ <GS

Quién toma la decision de comprar las cosas del hogar v L familia en su casa usted o su esposo?.




ENCUESTA ACERCA DY LA PULLICIDAL DI PALACIO DE HIERRO.

1. iPar qué preficre comprar en ¢l Palacio de Hierre?

CC-iQ'lc\ud

2, - {QRud producio o marca busca encontrar & dia ds hov en I tienda?
L. . J .
ensd 'Aﬂgel Wi, Scc«c{a y; A(m‘\-:-m' .
3. &Qué cs ser Totlmente Palusio”, .

So \/ v . T
4. & Te identificas con la publicidad Suy Totalmente Palacio?
. T
JPor qué razdn?

No quos\-;}_esa , p:’b“"dod . o -

Kl

3 it BN . L ‘. .
6. ¢Crees que esta publicidad da a conocer como son las mujeres interiornmente (sentimentat ¥

e

i TLTREN P
intclectualmente)?. Be 'f“”v\(\ c\‘uﬁ(&)&\

7. (Pensabus asl antes de escuct

No-

"8 :Qué pensabas?, -

. ¢A partir de cuindo?,
10 aresS R
11, -Cual dc las [rascs de la sninpaila actual del Patacio de Hicrro cs t favorita?.
N cdeverde ) vio ve gustan | ‘
2. ¢Quien toma I decision de comprar Ias cosas del hogar ¥ la familia en su casa usted o su esposo?.

L M\\ Qﬁlf\g\é

Scxﬁx M |

Edad:-<44 - ANOS _

Nivel sociocconomico: CLASE MEDIA BAJA CLAS 7 CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA.

Colonia donde vives: Qmelnamca ) Morclos ,
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ERCUESTA ACERCA DE LA Pi.}l}U(:.‘lD:\l) DE PALACIO DE HIERRO. i

1. - APar qué prelicre comprar cit ¢l Palacio dS !‘(icrrk\f:‘, S R n{{b
(e en ludiended le e “ﬂomtcy\p,; encuct .
2. fué producto o miarca busca encentrar ¢f dia de oy en k tienda?
Detodo . vt
3. (Oud es ser Totabngiie Palucio?.
No m™e agfoda . o . :
4. ;Teidantificas con la publicidad Soy 'l'élalkmcmc Palazio?
No - '
5. JFor qué razdm? \
To so0eibeil.:
¢ . Crees que ostit r.::blicid;ul i o condcer cdnto son Ias mujerss interiosmente (sentimental
intelectialmentey!. \\(B S
7. Ponsins asf pnis o esouciir ¢ oé-.- " V\'.Sl.iv]ﬁ.. icidud?,
. ) o A
oL
8. (Qué pensabus?. B e S W | e
o sowos T &;perl\(‘.cx -
Y. Siempre haz compradaen <l Palacio de Hicrro,
S
10,3 parti de cidndo?. R
NG e vy Prebenda L
11, ;Cuil de lns frases de b e n‘\ﬁaﬂn fxr_ftunl del Patacio de Hierro es tu fmjori\a'.’.
No fswerd® .

’ S:wo:yl

Edad!

. {Qui¢én toma Ia decision de Camprar las cosas del hogar ¥ 1a familia en su casa usted o Su esposo?.

Lesdos -

3.9\;1\17108

Nivel sovioccondmico: CLASE MEDIA BAJA CWIA CLASE MEDIA ALTA
CLASE ALTA.

- Colonia donde vives: W ONG (&e" -

hliesd e i S
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ENCLUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DI PALACIG DE THERRO,
1. ViPorqué pr(:ﬁcrc somprar en cf Palacio ‘f: Hierro?
onddod enccokas-tedo .
- ,',Qué‘ producto o marca busca encomtrar of dinds ey 20 Ja tienda?

Vengs gy vertar

2. ¢Qué cs ser Totalmente Palucio?, \\ S _\\ k &‘ )
:Err\re wse P! come\c— -"q;‘\v_g enchq
4. 2. Te identilicas con la puldicidad Sox Totalmentc e
No - R
5 (Porqué razdn? - | i
TR Lo pamisa UeE (TUENGD
6. Crecs que esta p.:blicx’d‘\xd dan Cquo_céf

sen las mujeres Interiormente (sentimental y
intelectualmentey?. ‘NQ S

7. {Pensukas asi anies de eisucl
o~
D :
8. ¢Qué pensabus?. T .

9.. ",Sicn_\pré haz éo'mpn:du on chPnln:ivn e Hierro?

toservar osta publividind?,

10, ¢A partir de éu:'mga'.’.

il ;.f\lﬂl de las frases de In c:xmpaﬁn.ncluul det Palacio de Hicrrg ez tu favorita?.
o Laddla aspea gg ey laevd Ly ledeles cdcdwm e g raoR).

12, (Quidn toma 1 /d:cisibu de comprar 1as cosis Jdet hogar y ta farzitia on su casa usted o su esposo?.

mao
Kexo:F M
Taad: © ANOS .
N el soviocconomizo: Ch ASE MEDIA BAJA. CWA . ASE MEDIA ALTA
C-ASE ALTA. '

lonia donde vies: &'\q Cobfoipic Node.
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BNCURSTA /\C‘iill('}'\ DI EA PUBLICHIA DE =ALACKH DU THERKEG,

i },l’ur qué preficre comprir cn e Palizio &2 i horre!
I s (u—Q\d((\
S 2, Jué praducto o e bmc.l cncontrar o dint e l.a- on L tionda?

No heago, Otge Per Sue
3. iQué es ser f‘m.«lmcmc Palucio®.

T olalmenk xclewo -
4. e identificas coa in publicidid & m\ 1(\l| aonte Fi ll"o’
Mz gufa vocho, ST

S0 dPorqud faron?

Por o\u)n m\ ,\;c-rf;;.r“: l Y 7\~CCL§}dacl

G, +iCrees que esta g blicidid da o conocer cie sa fa

nujerss interiormente (sentimental v

intelectutmentes?, i ) s ¢ (L\ -es

aPensabas usi antes de ezzuchar y x.b' a¥ite
Quc p\.llS-leS 2
L ijer ¢ Ande W“d fEygs

9.0 iSiempre hay compr‘ldo o ¢l P'\l.xm e

-,_M', No

%

2

10, A partir de endndo?, kAC‘C . ’((\ an QS
L Destde n ofs-l\’cl':' dk k) '“d\“‘( ‘on b
11, ¢Cudl de fas frases de 1a “mxp.ma actual d-.l P.ll.lcno d\. Hu.rm estu l'.l\onu"

CNnea enddics dlgp Nated Gie de loues [Du-s\ﬂ Q a\g\—\ N
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ENCUESTA ACERCA DI LA PUBLICIDAD R PALACIL DE HIERRO.
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ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO."’

l'. (Por qué prcficre comprar en ¢l Palacin de Hicrro?,

Kerantin v calidad
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i wamb (o wojer) |

X M

Edid: 23 AROS , e .
Nhvel sociocconomico: CLASE MEDIABAJA  CLASE MEDIA CLASEMEBIALTA. -
CLASE ALTA. : R

I ives: 71
Coloniz donde vives: le pe‘oan .

InE




JENCURSTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO 2% H':F.RP.Q
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No.
5 . 3 t
h “PE“:: 'Zi"(’ (;{mpra -r,lo.\dc a\ go e
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1 ¢ ual de las frascs Je I c.lmp.uh actund del P.xl.::n;‘dc Hiarro es tu favorita?,

(ele la> medio AL N Wor YL arSun .
Y\o de Praficw dedy mi edad o mi ?T

»

]1

ado quien

i

Sevo )’\ M
E0d: 738" ANOS
Nrvel socieeconémico; CLASEMEDIA BAJA cn.w CL.ASE MEDIA ALTA
CL.ASE ALTA.

Calonia dande vives:

eo'.par_av\. e wbb

TIEADD. PeRIauT.

2. i¢n toma I decision d comprar fas cosas del hogar y 1a familia en su casa vsted o su csposo?.

249




2506

¥
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