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INTRODUCCIÓN 

Una de las causas principales por la que me incliné a estudiar la carrera de 

Licenciada en Ciencias de la Comunicación, fue el hecho de comprender para qué fueron 

hechos los medios de comunicación; sin embargo, durante el camino hacia la acreditación 

de diferentes materias, entre ellas; "Psicología Social", "Psicología de la Comunicación 

Colectiva", "Psicoanálisis y Sociedad", me he encontrado con algo mucho más interesante 

por estudiar: los fines con que son utilizados los mass media dentro de la dinámica de la 

sociedad, los efectos que han logrado mediante estos fines, y sobre todo la dinámica 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 

estímulos que lo rodean; en este caso, por supuesto, enfocándonos a los medios de la 

comunicación masiva, como uno de los motores fundamentales ubicados en la llamada "Era 

de la Información", tales como el aparato ideológico que poco a poco ha sustituido a "la 

institución- escuela", para consolidar la ideología necesaria para fortalecer y mantener. al 

sistema económico imperante que se ha hecho predominante en Occidente desde los siglos 

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

Esta reflexión me han orillado a escoger el tema aquí expuesto para desarrollarlo 

como tesis, partiendo del entendido que la publicidad en los medios impresos ha 

demostrado ser uno de los medios de comunicación, difusión y persuasión más eficaces 

desde las perspectivas, histórica, ideológica y práctica; por lo tanto, ha logrado demostrar 

ser determinante en el comportamiento de los individuos que interactúan en sociedad y en 

masa. 

Y para ser más precisos en el presente trabajo se intentará apuntalar los parámetros 

que forman -<:omunicando- el posicionamiento del estereotipo femenino de la mujer 

contemporánea de forma general y en particular del Distrito Federal, es decir, la dinámica 
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que pennite que existan y se consoliden estos a nivel psicosocial, para encontrar 

perspectivas de hacia donde llevan a la mujer -según el sistema capitalista- por ser 

considerada como sujeto altamente consumista, y posible eje central para la reproducción 

del sistema económico imperante. 

Aclarando que no es mi intención poner a la mujer como víctima de estos hechos, 

sino el de llevar a cabo un análisis crítico, utilizando la psicología de la comunicación a 

partir de parámetros delimitados por. el psicoanálisis como pauta metodológica, 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 la ha definido, la 

histeria; derivándose, de tales circunstancias, una especie de normalidad "enfermiza", 

llevándola a un carácter compulsivo de consumo. 

La investigación que se pretende verter, es documental, de autores clásicos sobre 

temáticas de Capitalismo, Globalización, Medios de Comunicación y Publicidad y el 

acopio de datos divulgados públicamente, de interpretación de los mismos y que además 

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 -sociológico, económico, politico y con base en las diferentes 

Teorías de la Comunicación-, en la presente investigación se logra hacer una interpretación 

social y de psicología de la comunicación, en la cual mi postura desde el contexto 

psicológico contiene una fuerte influencia de la Teoría del Psicoanálisis gestada por 

Sigmund Freud y sus discípulos o tratada en profundidad por sus seguidores, entre ellos 

Jacques Marie Emite Lacan, con efecto de tratar a ésta desde una aplicación en la esfera 

social y comunicacional, pues cómo lo afirmó el propio Freud en su obra Psicología de las 

masas, " ... la psicologia individual es al mismo tiempo y desde un principio psicologia 

social ... ". Además que desde mi muy particular punto de vista, es la teoría más vigente en 

el ámbito del conocimiento de la dinámica psíquica 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 primerísima instancia mostrar una de las 

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

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

objeto de: 

• Aportar elementos que permitan demostrar que los medios de comunicación masiva 

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

• Aportar elementos que permitan demostrar que los medios de comunicación masiva 

distraen a la sociedad de masas de temas coyunturales de la vida politica, social y 

económica de México como parte de su estrategia, para lograr la consolidación del 

sistema capitalista, y con ello, la manipulación y la inequidad a la cual está sujeta la 

sociedad mexicana que mantiene en la miseria a millones de mexicanos. 

• "Mostrar cómo" la publicidad vende ideología. 

• "Mostrar cómo" la publicidad al formar parte de los medios de comunicación 

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, compulsión). 

• Aportar elementos para demostrar que los mensajes publicitarios, forman al 

individuo necesario para consolidar y seguir consolidando al sistema económico 

capitalista, con especial referencia a lo que quiere decir "ser mujer'' y "ser hombre" 

valiosos socialmente. 
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De forma muy particular los objetivos a alcanzar son: 

• Con el estudio de la publicidad de revistas (en lo particular la revista Cosmopo/ita11, 

Vanidades y la Campaña reciente y en marcha de El Palacio de Hierro) dirigidas al 

público femenino, se demuestra el impacto psíquico que permite fomentar la 

formación de estereotipos femeninos. 

• Demostrar que la publicidad dada a conocer en las citadas revistas femeninas 

venden ideología que fomentan a la estructuración de estereotipos legitimados a 

nivel social. 

• Demostrar que la publicidad de revistas femeninas, apuntan hacia un deber ser que 

se reproduce en la mujer contemporánea del Distrito Federal, y que se ha ido 

adaptando a las circunstancias históricas dentro del contexto de una historia mundial 

de la mujer. 

• Verificar si se ha dado un retroceso histórico de la condición de la mujer, con 

respecto al deber ser que marca la publicidad dirigida al sexo femenino. Y hacia 

dónde se dirige el desenvolvimiento social del sexo femenino y masculino de 

hombres y mujeres del Distrito Federal. 

De ese modo las hipótesis sujetas a comprobación y desaprobación 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 reproducción del 

sistema capitalista. 
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• Si la publicidad tiende a no sólo vender productos, sino también a vender ideologla, 

entonces se puede decir que la publicidad como parte estructural de los medios de 

comunicación también educa-comunicando y forma individuos . 

• Si la mujer es una de las principales fuentes consumidoras del mercado por ser 

quien administra el gasto del hogar, entonces se Je debe vender idcologia para que 

siga reproduciéndola. 

• Si el sistema capitalista tiende a ser un sistema perverso (en el sentido planteado 

por la teoría psiconalitica), entonces se vale de la manipulación y de los vacíos 

psiquicos de la mujer para seguir reproduciéndose. 

• Si la publicidad pretende vender la ideologia necesaria para seguir reproduciéndola 

en favor del capitalismo, entonces resulta importante estudiar las causas que lo 

hacen posible, para demostrar que efectivamente se trata de una manipulación 

masiva que ayuda a legitimar a todo un aparato perverso en el poder, en dónde sólo 

una pequeña parte de la humanidad sale beneficiada. 

• Si la representación publicitaria de la mujer va de la mano de la cultura patriarcal 

con el objetivo de legitimar el sistema capitalista, entonces esto significa una 

involución en la condición femenina a nivel histórico y a pesar de los avances 

reivindicativos de ambos sexos. 

Para estudiar en tal contexto Ja publicidad de las revistas femeninas consideré 

necesario incluir la importante participación de los medios de comunicación como 

institución-educativa, tema abordado de forma anticipatoria al tema de la publicidad, en el 

primer capítulo, junto con el papel que juegan las demás instituciones -la familia, la 

escuela, la iglesia y el Estado- gestadoras de la legitimación de la ideologia dominante y 

mecanismo de homogeneización de conciencias, y con ello, la manipulación de una 

sociedad de clases, que obviamente logra el apaciguamiento de las masas potencialmente 

conscientes y promotoras de un cambio radical, acaparándolas mediante un sentimiento de 



12 

confonnismo como única alternativa, pues la realidad totalizadora es aquella difundida por 

las instituciones. 

En esta parte, también se acotará con diversos ejemplos al respecto de los mass 

media, la estrategia de distracción que llevan a cabo en favor de la élite en el poder acerca 

de la vida politica, económica y social de acontecimientos de verdadera trascendencia para 

México. 

Por otro lado, algo fundamental e imprescindible de tocar en este punto, es la 

dinámica 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 comunicación 

a manera de un fenómeno formativo de carácter psíquico 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: 

La propaganda fonna ideología. 

La publicidad sirve para vender productos únicamente dando información de 

los mismos. 

Y es que en un principio, la publicidad se dedicaba a dar información de los 

artículos que se vendían, marcando sus beneficios e instrucciones de uso. En la actualidad 

el mensaje informativo de la publicidad va más allá, pues implica en su presentación la 

difusión de toda una ideología, a partir de enunciados sugestivos e imágenes iconográficas 

con un muy determinado discurso latente. 

De ahí que salga a colación la mención sobre la indiscutible dialéctica existente 

entre medios de comunicación masiva y la publicidad (ésta última como producto del 

excedente del capital, según la economia política), pues son los difusores de una realidad 

totalizadora, con base en el régimen del sistema capitalista, y consolidan un proceso de 

comunicación a nivel masivo de donde el E(emisor)= el mensaje publicitario, el 
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R(receptor)= la sociedad de masas, el C(canal)= Jos medios de comunicación masiva y la 

Retroalimentación que es el fin último de todo proceso comunicacional es encerrada y 

restringida a Ja manifestación del acto de compra, objetivo original de la publicidad, 

acompai\ado de todo un contexto ideológico materializado en forma de ensoi\aciones y 

fantasias de la masa, la reproducción de estereotipos, estilos de vida y la reproducción de la 

moda. Lo nuevo, "la vanguardia", y Ja eminente creación de un deber ser socialmente 

informado y psicológico donde el consumismo fetichizado, en tanto superficial y vano, es 

legitimado como el bienestar social y psíquico, que aminora Ja capacidad revolucionaria de 

una sociedad cansada por la desigualdad de oportunidades en los diferentes terrenos de su 

desarrollo, debido a que únicamente un pequeño grupo elitista es beneficiado por el poder 

ofrecido a través de su manipulación del 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 definición de diversos modelos como prototipos sociales, para que 

en el siguiente apartado (capítulo 3) vuelvan a ser retomados para comenzar a abordar el 

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

Y es que entre mis inquietudes, está el tema del rol que ha jugado y juega la mujer, 

en y ante Jos núcleos sociales; como bien sabemos se Je ha tachado de : objeto sexual, 

sujeto subordinado a las labores domésticas 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 

reproducción del sistema capitalista, dado que la familia es la célula básica del Estado. La 

mujer paradójicamente, también ha sido tomada en cuenta como un ser humano incapaz de 

tomar decisiones autónomas y de ser independiente; pero ¿qué es lo que permite esta 

situación?, ¿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 parámetros de la sociedad?. 
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Muchas otras incógnitas se pueden elaborar en relación con un tema tan amplio 

como es la formación psicosocial de los estereotipos femeninos contemporáneos. 

De ahí la necesidad, y sin pretender tomarlo como tema a desarrollar, que fuera útil 

retomar una breve síntesis histórica de la mujer en el tercer capítulo desde la época del 

matriarcado para pasar por la antigüedad, la Edad Media, hasta los movimientos feministas 

de la década de los 60 y 70, llamados en conjunto de "la liberación femenina", para 

determinar una interpretación acerca de la gestación de las· condiciones de la mujer antes 

mencionadas, que determinaron cierto estereotipo 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 colaborado profundamente y modificado hasta hacer 

patente la emancipación de la mujer, asl como su independencia económica, psicológica, 

sexual e intelectual, propia de esta etapa y en expansión creciente. 

Sin embargo, la publicidad, en lo particular la impresa, marca otras cosas, las 

cuales me gustaria resaltar, pues señalan una "involución" del papel de la mujer, a quien se 

le sigue supeditando, solo que de manera "moderna", a determinados roles sociales, a partir 

de la formación 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 contemporáneas, el trabajo doméstico de la mujer es repartido por igual para la 

pareja de ciertas actividades que sólo a la mujer "le tocan hacer") . 

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

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

Es a partir de estas premisas que pensé en estudiar cómo 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 contemporánea, 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 , todavía 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 económica y, por supuesto, con el firme objetivo de encontrar a la 

mujer como el ser que administre la economía familiar, por ende el buen y mal consumo de 

productos, y así seguir fortaleciendo el sistema económico capitalista y sus implicaciones 

concretas, como única opción. 

Es así que para concluir, el cuarto capítulo, cuenta con diversas ejemplificaciones de 

cómo es transmitida toda esta ideología 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 histórica de la mujer por su reivindicación para ser reconocida en los 

diferentes ámbitos del desarrollo humano, y para mostrarlo, se utilizó el monitoreo de la 

publicidad difundida en un programa de televisión dirigido al público femenino -telenovela 

"La Otra" - para lo cual fue necesario hacer referencia al contenido de la historia vertida en 

el mismo; la publicidad gráfica presentada en revistas femeninas cuyo 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, así como productos para bebes, productos ligth y de 

belleza de "marcas reconocidas", los cuales logran establecer la asociación existente entre 

el contenido de la telenovela y las revistas con el del mensaje publicitario como un 

mecanismo de autoreforzamiento, asimismo son abordados los gTáficos y frases de la más 

exitosa campaña publicitaria de los últimos tiempos: "Soy Totalmente Palacio" de la tienda 

departamental El Palacio de Hierro. 

Por otro lado, también acotaré mi tesis a la verificación y falsificación de mis 

hipótesis, a través de las técnicas de análisis de contenido y de dinámicas de grupos focales 

y de discusión dirigida (como una de las muestras metodológicas incorporadas) mediante la 

observación de equipos de diferentes edades, preparaciones profesionales y sexos, con el 

objetivo de encontrar indicadores a nivel psíquico 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 

campaña publicitaria, porque al obtener éxito una campaña también la obtiene la ideología 

que ésta despliega al público, la ideología dominante marcada por una élite. 

De esa forma, se utilizaron los resultados obtenidos en la aplicación de dos test de 

frases incompletas, que tuvieron como objetivo analizar el sentir proyectivo de frustración, 

idealización, autodefinición 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 Histórico, 

Satélite, Perisur, Coyoacán) pretendían abarcar una muestra representativa, sin embargo la 

negativa del Departamento de Gerencia, Publicidad y Seguridad de las mismas, tras intentar 

obtener los permisos correspondientes, llevaron a restringir la muestra únicamente a 50 

encuestas ( l'er 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 carácter de este estudio se puede considerar que resultó en una 

"muestra exploratoria" no probabilística; cualitativa más que cuantitativa, pues no cuenta 

con loa criterios necesarios para establecer probabilidades, de modo que ninguno de los 

resultados está sujeto a generalizaciones, sino a estudios de un sentir "proyectivo" de 

mujeres y hombres contemporáneos de la ciudad de México. 

Ya para finalizar, se hizo un análisis de contenido de las frases de la campaña "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 ideológico, social, polémico y psicológico 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 catedráticos de nuestra 

Máxima Casa de Estudios, la Universidad Nacional Autónoma de Mé,dco, en particular los 

de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de manera tradicional enseñan y difunden 

entre cada uno de sus alumnos, y es la "reflexión" a través de la comprensión histórica para 

que los errores del pasado no sean repetidos y el ser humano prosiga con su evolución 

(hacia un mundo con mayor estabilidad económica, politico, cultural y social). De forma 

particular, el fenómeno de la desigual condición de la mujer, al estilo de la cultura 

patriarcal, con el objetivo de aportar algo a la sociedad que más allá de ser innovador, 

busque favorecer su mejor desempeño social, pues la licenciatura en Ciencias de la 

Comunicación corresponde al rubro del estudio nacional de las ciencias sociales, 

favorables al cambio profundo de la sociedad más inequitativa del mundo: México. 
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1. EDUCACIÓN Y MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA 

A través de la historia, la humanidad ha sido testigo de la evolución ideológica, 

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 históricas de la mujer y el hombre, y que incluso se les ha 

denominado de forma distinta. 

Así tenemos según Friedich Engels, tres periodos fundamentales en la evolución del 

ser humano: el salvajismo, la barbarie hasta llegar a la civilización, ya que éstos marcaron 

el nacimi1mto legitimo de las grandes instituciones, que le permitirian llevar un control para 

poder vivir en sociedad, pero además el parteaguas que modificaría la conciencia humana 

sería marcada por la aparición de la propiedad privada y el subsiguiente desarrollo de ésta. 

De ahí que surgieran ínstituciones propias como la familia, que poco a poco fue 

desplazada por otras - aunque esta sigue siendo la célula básica de la sociedad - como el 

Estado, la iglesia, la escuela y los medios de comunicación masiva, que en conjunto 

conglomeran la estructura de la reproducción cultural dominante, las cuales han aparecido 

proporcionalmente con la necesidad de establecer y mantener la hegemonía de la clase 

imperante. 

Engels lo ha señalado: "La sociedad es fundada en los lazos familiares, volviendo 

menos productivo el trabajo; de ahí el surgimiento de la propiedad privada y el cambio de 

productos, la diferencia de fortuna, la valoración de la mano de obra, y por supuesto, el 

surgimiento de la lucha o antagonísmo 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 

1 Fricdrich Engels. El origen de la familia, la propiedad privada y el estado. Roca. México. 1976. p. 6 .. 
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y las actitudes que socialmente están permitidas, las cuales posteriormente son reafirmadas 

en la escuela en donde además se añadirán 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 aparición de la división del trabajo en su 

interior, porque la función de la división de trabajo en sus entrañas, 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 procreación humana. 

En ese sentido, en un núcleo familiar ya establecido, la exigencia de la mujer por 

establecer la propiedad privada - aún no concebida o legalizada - atañía a las propias 

necesidades de la institución - familia, para otorgarle seguridad y sustento mediante un 

Estado de Derecho generado por el sexo masculino, ante lo cual Marx señaló " ... la 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"2
• 

De ahí que el patriarcado antecedente del surgimiento del Estado de Derecho y la 

propiedad primda como tal, ha llevado a la humanidad a conformar una sociedad dirigida 

por varones. 

Con el Estado de Derecho no sólo se aseguraba la propiedad privada, también la 

organización social que ya tenía indicios de establecerse al decaer el matriarcado que se 

había impuesto por la divinidad simbolizada que devenía de la virtud de la procreación y 

desvanecida por la competencia paterna con el hijo varón tanto por la madre como por la 

autoridad, pues al establecer el patriarcado el padre obtuvo el derecho de autoridad, así 

como normas y principios morales que apoyaria la condición co11sa11g11í11ea-pater11a (donde 

se sabe juridicamente quien es el padre), la cual, señalaria de mala forma a aquella mujer 

que no estuviese completamente sometida a la dependencia económica del hombre, ya sea 

de su padre o marido, pero además aseguraba la paternidad consanguínea de sus hijos. 

2 Charles Marx, et. al. Jdeologla Alemana. Ediciones Cultura Popular. Mél<ico.1985.p.48. 
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El hombre tendría que forzar al maXImo su inteligencia e imaginación para 
encontrar un camino o fórmula que le permitiese dar finalmente este trascendente paso 
cultural y económico. La fórmula que se lo permitiría la encootraria en el campo del 
derecho, en el cual las cosas pueden ser (deben ser) como el hombre las postula como 
válidas u obligatorias, si él lo decide o pacta así. Es la voluntad del hombre, su libre 
albedrío, la fuente de legitimidad del derecho pactable y susceptible de ser impuesto a los 
demás, aun por la fuerza si fuese preciso'. 

Por supuesto, esta condición 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 día 

gana terreno no sólo en el hogar frente a los hijos y la toma de decisiones, también a nivel 

social, econónúco, p<;>lítico y cultural. De hecho, muy diversos estudios a nivel 

internacional, señalan la cada vez más generalizada decisión de la mujer contemporánea 

por tener hijos fuera del matrimonio, además del grandísimo número de madres solteras qu.e 

mundialmente sigue ascendiendo. 

En una publicación virtual de la Facultad de Psicología y Psicopedagogia de la 

Universidad del Salvador (USAL) en Buenos Aires, Argentina, 4 se dio a conocer que 

solamente en los Estados Unidos de Norteamérica, las fanúlias en las que los hijos viven 

con su padre y madre biológicos representaban en 1950 un 43% del total de familias. En 

1995 ese porcentaje bajó al 25%, y el porcentaje de familias monoparentales subió 35% del 

total de familias. Esta tendencia aparece en casi todos los países industrializados, con 

excepción de Japón e Israel. La tasa de nacimientos de madre soltera se duplicó o triplicó 

en los países del primer mundo entre las décadas de los 60 y 90. En los Estados Unidos 

pasó de 5 al 35%, es decir un aumento de 600%, y fue hasta 1995 - y sigue siendo - la tasa 

más alta del mundo, con una proyección a 5 años de 50"/o. Del total de nacinúentos de 

madre soltera una tercera parte corresponde a madres solteras adolescentes. 

Asi tenemos, entre los países 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 Alejandro. El Dragón y el Unicomio. Cal y Arena. México. 2da. ed. 1999. p. 91y92. 
• Chouhy Ricardo . "Crecer sin padre, cambios y tendencias en la estructura de la familia norteamericana". 
Publicación virtual de la Facultad de Pslcologla y Psicopedagog/a de la Universidad del Salvador ( USAL). 
Buenos Aires, Argentina, Allo 1Nº2 Junio 2000. www.salvador.edu.arlual-9-pub.htm 
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(50%), Finlandia (31.3%) y Dinamarca (46.8%). Al contrario, Grecia (2.9%), Suiza (6.4%), 

Italia (7.3%) y España (10.5%) que son los países con los porcentajes más bajos. 5 

En ese sentido, el estigma o discriminación 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 guarderías infantiles, opciones laborales y 

educativas atractivas, altos costos de la crianza, poco apoyo estatal para la atención de los 

hijos o hijas, etcétera y del supuesto resultado de todo ello, pues algunos investigadores han 

señalado, se podría 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 podrán abordarse en un capítulo posterior del presente trabajo en 

donde se desarrolla la temática 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 periódico La Jornada se publicó que tan sólo en el 

Distrito Federal hay un millón 794 mil madres solas, especialmente entre los grupos de 

edades de los 15 a los 19 años y de los 20 a 24 - interpretación 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 país de las cuales la mayor parte, es decir, un 

millón 257 mil son madres solteras; 271 mil viudas; 177 mil separadas y 88 mil 

divorciadas. En tanto, 356 mil tienen entre 15 a 19 años, y 265 mil entre 20 a 24 años. Estas 

cifras dejan ver tanto la nueva cultura que en el sentido matriarcal se está formando, así 

como entre muchas otras cosas la falta de responsabilidad y compromiso del sexo 

masculino en la actualidad.6 

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

a cabo un proceso de enseñanza-aprendizaje que comienza en los primeros años de la 

• /dem. 
6 Ricardo Olayo Guadarrama. "Solas, más de la mitad de mujeres con hijos en la capital del pals". La 
Jornada. Martes 15 de enero de 2002.Año dieciocho. No. 6242 
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infancia, mediante un sistema dogmático 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 repercusión en 

la conciencia humana, marcando la Edad Media con su imposición, hasta la llegada de su 

decadencia y como consecuencia el momento en que se separaría la Iglesia del Estado, 

dando un carácter laico a la enseñanza trasmitida por la institución - escuela. 

El discurso de ambos sin embargo, no dejaba de ser aburrido y solemne; asistir al 

sermón de la iglesia se convertiría en un acto propio de la vida cotidiana, así también 

asistir a la escuela, pero entonces hablábamos tan sólo de cientos o miles de habitantes por 

ciudad o país que fácilmente podían ser clasificados y educados a la manera institucional. 

Paradójicamente, las diferentes empresas del mundo, necesitaban de trabajadores 

mayormente preparados; leer y escribir resultaba lo más básico, pero esencial para que un 

trabajador hiciera trámites correctos, recibiera instrucciones precisas o tomara sus 

precauciones ante una inscripción de peligro, también fue indispensable que tuvieran 

conocimientos mínimos sobre álgebra, porque mucho del trabajo pesado demandaba algún 

cálculo matemático por más simple que este pareciera, entonces la educación básica se 

convirtió en gratuita y obligatoria, pero la división del trabajo se agudizó conforme pasó el 

tiempo y la especialización exigió no sólo a obreros, también a servidores (contadores, 

administradores, economistas, médicos, abogados, científicos, etcétera) en diferentes áreas 

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 múltiples; 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 más generalizada condición de la madre soltera y por ende sus 



23 

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

responsabilidad paterna, entre otros. 

Según Bourdieu, la inercia cultural es la que nos hace pensar en la educación como 
fuerza liberadora, aun cuando todo parece indicar que es uno de los medios más efectivos 
para perpetuar el patrón existente, ella nos proporciona la justificante para explicar las 
desigualdades sociales y que el propio proceso de eliminación escolar se va dando a partir 
de los "valores" incorporados en el sistema escolar, desde los calificatorios según las bases 
determinadas por la autoridad pedagógica como los económicos internos (costos) o externos 
(necesidad de trabajo). Así la escuela se ubica como transmisora, inculcadora de un "saber" 
o cultura legitima, en un sentido universal'. 

En donde el que estudia, no sólo es porque quiere o debe hacerlo, sino porque tiene 

el capital para solventar su carrera profesional hasta ciertos niveles, porque a mayor 

especialización, mayor es su costo. 

Aunado a esto, el incremento demográfico haría de la socialización un asunto 

mucho más complejo, pero el avance científico y tecnológico correspondieron a este 

fenómeno para dotar a la sociedad de medios de comunicación; llegó el telégrafo, 

posteriormente el teléfono, hasta llegar al aparecimiento del cine, la radio y la televisión; la 

consecuente expansión de éstos y la posibilidad de imprimir en forma simultánea grandes 

volúmenes de publicaciones, los cuales convertirían a la comunicación en un fenómeno 

masivo. 

El papel de los llamados mass media en la sociedad ha sido de fundamental 

trascendencia. La utilización de la radio y la propaganda política comandada por las líneas 

hitlerianas durante la Segunda Guerra Mundial, tan sólo son una muestra del poderoso 

papel manipulador de los medios de comunicación masiva, fue cuando el ideólogo nazi 

"Goebbels afirmaría que la radio había destruido el espiri/11 de la rebe/ió11'..s; la expansión 

del cine, mostrándose como una de las grandes industrias culturales del mundo, y la 

arrasadora presencia de la televisión 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 posición casi por entero pasiva, que la manipulación que ejercen no sólo 

7 Citado por Beatriz Solls. et. al. Medios, democracia, fines. U. N. A. M. México. 1995. p.372. 
8 Eulalia Fcrrer Rodríguez. De la lucha de cla.,es a la lucha de frases. Taurus. México, 1995. p .372. 



24 

homogeniza el pensamiento individual, sino que también fonnan al individuo social que la 

clase dominante necesita para establecer y mantener su hegemonia. 

Y es que si la institución Iglesia y la institución escuela han podido formar una 

ideologia educando al individuo desde su infancia a partir de ciertos dogmas y parámetros; 

entonces se puede pensar que los medios de comunicación masiva, observando las 

actitudes, los valores y modelos seguidos por la sociedad en la actualidad, llevan a cabo con 

el individuo, un proceso de enseñanza-.aprendizaje a través del comunicar para anotar en 

sus filas a individuos simpatizantes de una ideologia, así como de un estilo de vida e 

incluso un modo de ser. 

1. 1 Cómo educan los medios de comunicación masiva 

La actividad educativa se ubica en tres fonnas según la investigadora social Beatriz 

Salís: la formal, la informal y la no formal. 

Al hacer referencia a la educación formal, también se hace referencia a la dada por 

el "sistema institucionalizado, englobando al sistema escolar y sus instituciones 

tradicionales"9
, la cual abarca desde el nivel pre-primaria, primaria, secundaria, nivel medio 

superior y superior -en el caso de México-. 

Cuando se habla de educación informal, es de gran trascendencia, porque aunque en 

las tres formas se puede dar un proceso de socialización, es por medio de ésta que a través 

del contacto social "cada persona adquiere y acumula conocimientos, habilidades, actitudes 

y comprensión (insighl) ... " 10 también " ... a partir de la experiencia diaria y mediante la 

exposición del medio ambiente. Es desorganizada y con frecuencia asistemática, sin 

9 Jbldem. p.136. 
'º Jdem. 



25 

embargo equivale a la mayoría del aprendizaje total de cualquier persona durante toda su 

vida"11 . 

Mientras que la educación no formal "es la actividad educativa organizada, 

sistemática, llevada a cabo fuera del marco del sistema formal para proveer de tipos 

selectos de aprendizaje a subgrupos particulares de la población, utilizándose 

sistemáticamente los medios de difusión masiva"12 en la cual entran en juego, diversas 

formas de capacitación de empresas a sus empleados utilizando como canal a los diferentes 

medios (radio, televisión. el lntemel, etcétera), así como comerciales o impresos con fines 

propagandísticos en cuanto a cuestiones sociales, de salud, civiles y políticos, entre otros. 

En ese sentido, los medios de comunicación masiva, pueden ser utilizados como 

canal con fines educacionales, formativos e ideológicos, en donde a la vez que se mantiene 

informado a un individuo de una situación, también se le hace atender a cierta ideología. 

Eso es precisamente lo que pretenden las campañas propagandísticas de las que había 

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 político o, como en el caso del Instituto Federal Electoral 

(!FE) en México, quien para la campaña propagandística de gobierno 2000-2006, lanzó 

algunos spols de radio y televisión al aire, en donde invitaba a los jóvenes que acababan 

de cumplir 18 años, "a formar parte de la democracia" del país, mediante el trámite de su 

credencial de elector con fotografia, en donde el discurso de fondo pretende configurar un 

comportamiento de compromiso, participación y obligación ciudadana, cuando detrás 

existe el afán de encontrar el mecanismo que haga de la democracia formal un ejercicio 

legítimo de libertad y elección en un sentido integral que únicamente tiene una sociedad 

con un mucho mayor equilibrio equitativo en cuanto a oportunidades reales ofrece a sus 

ciudadanos. 

11 ldem. 
12 Jdem. 



26 

Otro ejemplo de la propaganda contemporánea que se ha venido utilizando, es el de 

la campana "Vive sin drogas" protagonizada por la Fundación Azteca, cuya presidenta es 

la senara 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 aparición se ha llevado 

a cabo mediante la transmisión de spots televisivos transmitidos al aire desde el año 1998, 

reforzados con diferente tipo de propaganda como pancartas, espectaculares, publicidad 

exterior como en teléfonos públicos y alb'llnos spots en la radio; la cual tiene como objetivo 

informar a los jóvenes 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 están las llamadas giras "Vive sin drogas" en donde 

se dan conferencias informativas a jóvenes y adultos involucrados con las drogas, y en 

donde también se puede denunciar a los distribuidores de droga en el lugar, siendo 

apoyados por la Procuraduria General de Justicia. También se cuenta con un Centro 

Telefónico, en donde, según los promotores de esta campaña, un centenar de operadores 

profesionales en medicina y psicología atienden las 24 horas del dia, los 36S días del año. 

El éxito de la campana se vio reflejado, pues el Centro Telefónico Vive sin Drogas 

todos los días recibe más de mil quinientas llamadas. El 27 de junio del 2000, Eduardo 

Charcón, organizador de la gira Vive sin Drogas, declaró que desde hacía más de un año 

esta ha visitado 12 ciudades de la República Mexicana, y su centro telefónico ha 

contabilizado cerca de 300 mil llamadas desde su creación y que hasta ese momento el 

mensaje directo de prevención en conferencias habia llegado a SS mil jóvenes en todo el 

pais, y desde ese tiempo hasta mediados del año 2002, la empresa televisiva TV Azteca, 

asegura que en 4 años se ha logrado informar a 100 mil personas'. 

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

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

• lnfonnación obtenida del bolelin infonnativo del Noticiero Hechos de TV Azteca redactado por Jorge Zarza 
"Vive sin Drogas ha llegado SS mil jóvenes en todo el pals". 27 de junio de 2000. 
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humanos y de la sociedad mexicana, cuando es bien sabido, según investigaciones 

periodísticas de diferentes reporteros independientes y de diarios como La Jornada, que 

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

Y si a este tipo de propaganda añadimos un medio ambiente influido no sólo por 

imágenes y s/oga11s que golpean el inconsciente humano a cada momento al caminar por la 

calle, al escuchar radio, al ver televisión, al ir al cinc, y al socializar con otros, pues como 

consecuencia la reproducción de estos mensajes se observa en cada individuo; lo mismo al 

votar por el cambio (Partido Acción Nacional) el 2 de julio de 2000 que al fumar un 

cigarro Marlboro cuyo slogan es Venga al M1111do, Venga al Sabor, por cierto, el rriás 

vendido y mejor publicitado en México. 

Es ya un lugar común señalar que los medios son un poderoso aparato educativo, no 
en el limitado sentido de suministro de conocimientos y de información (mitos que el 
liberalismo considera atributos de la educación), sino en el mucho más importante y 
profundo de orientación y formación hacia wta forma de vida: transmitiendo en suma una 
ideología, educando r,ara la creación y mantenimiento del tipo de hombre necesario para la 
estructura dominante 3

• 

Enfrascando al individuo en una dinámica de aprendizaje pasivo, ante la impotencia 

de refutar o retroalimentar un mensaje, que por su parte la prensa, la radio y la televisión 

traban, en el momento en que el sujeto no puede contestar a una aseveración o simplemente 

es expectante de un hecho por medio de ellos, reproduciéndose en ese sentido una masa 

silenciosa, acallada, dedicada a escuchar órdenes y a acatarlas. 

Dramáticamente dicho proceso comienza desde los primeros años de vida del 

individuo, con programación de series o caricaturas aptas para diferentes edades, en donde 

se transmiten actitudes, valores y formas de sentir ante diferentes situaciones, los cuales no 

necesariamente encajan con los valores de la sociedad mexicana, por el sólo hecho de ser 

programas extranjeros en su mayoría, los cuales sin embargo han alcanzado un elevado 

indice de rati11g, como sucedió en su momento con la serie "Beverly Hills 90210" (1994) 

en donde se transmitían estereotipos, formas de vida y de pensar de los jóvenes 

13 Enrique Guinsbcrg. Control de los medios. control del hombre. Pangca-UAM. México. 1988. p.29. 
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norteamericanos de clase media alta y alta dirigidos a los jóvenes de la clase media baja, 

media, como ensueños, 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 

fariseo del mal y el bien, es que ambos se valen de conductas violentas e imágenes 

agresivas con las que consiguen crear una confusión en el espectador sobre todo en los 

niños, quienes todavía no han desarrollado un sistema de valores propio. 

El poder comunicador de la expresión, la imitación, lo visual y lo auditivo han sido 
desde tiempo atrás, elementos básicos de aprendizaje; la escuela a diferencia de los medios, 
se ha encargado de neutralizar esas características del proceso pedagógico, ha 
intelectualizado la inculcación del aprendizaje, se ha separado en compartimientos 
disciplinarios, la palabra ha quedado domesticada en un libro uniformador. Mediante la 
wlgarización 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 imposición. Por otro lado, los medios, rescatando el lenguaje 
como medio de expresión lo une a la imagen y éstos a lo cotidiano, ¿y así todavía nos 
preguntamos por qué son más estimulantes que el discurso escolar?". 

Aunque la televisión es uno de los medios de comunicación de mayor penetración 

constatada a nivel social, que incluso afecta a los diferentes grupos de edad - adolescentes, 

jóvenes, jóvenes 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 comunicación - radio, cine, 

prensa, el /l//emet - y la publicidad que se ha convertido en el eslabón 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 

interpretación, 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 más estricto sentido de la palabra 

deberían tener, ofrecen información novedosa más que noticiosa. 

14 Beatriz Solfs. Op. cit. p. t29. 
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Entonces su interpretación de los hechos o acontecimientos es transmitida por los 

medios para ser reinterpretada por mujeres y hombres; pero si esa realidad tan sólo se 

muestra desde una perspectiva (la de la clase dominante) y no desde diferentes 

perspectivas, que impliquen mayor objetividad, reflexión y critica, pues bien sabido es que 

la censura es el mal necesario en el caso de cualquier medio de comunicación masiva, 

entonces promueve a un ser humano sometido a escuchar, a ver, a leer, manipulando su 

capacidad de acción o reacción ante Jos 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 aceptación de lo impuesto, a mayores prejuicios, a mayores premisas 

implícitas mayor equilibrio del sistema vigente y menor posibilidad de crisis"15
. 

Los mass media facilitan al individuo social el estar informado, mediante una 

forma rápida, exacta e inmediata, ante acontecimientos novedosos, con informaciones de 

cuál es el último grito de la moda, cuál es el último éxito de su artista favorito, cuál ha sido 

el último atentado terrorista en los Estados Unidos o acerca de las manifestaciones obreras 

y populares que a diario se dan fuera de la cámara de diputados de San Lázaro y el terrible 

caos vial que causaron; información con contenido superflua que sirven de "gancho" para 

atraer o distraer la atención de la audiencia. aunque esto sea a partir de despertar un sentir 

voye11rista, y que además no atienden el tratamiento de la información detalladamente, 

hasta el punto de esclarecer las nociones que hagan fortalecer una ideología que levante 

masas en contra de las diferentes actividades reprobables del gobierno y la clase 

dominante. 

Y es que se puede decir que los medios de comunicación también distraen de otros 

temas a los espectadores, pues la élite en el poder condiciona la agenda de temas sobre los 

cuales habrán 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 comunicación masiva) y del gobierno. 

15 Daniel Prieto Castillo. Retórica y mnnlp11/nción mns/\on. PREMIA. México. 1987. p. 99. 
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En este sentido, al recordar algunos acontecimientos, quisiera dar un ejemplo 

señalando el viejo discurso manejado por el ex presidente Carlos Salinas de Gortari, quien 

aseguró al pueblo mexicano, que él sería capaz de dirigir a la nación hacia el primer 

mundo, discurso que también utilizaría para referirse a la trascendencia que acarrearía el 

Tratado de Libre Comercio (TLC), y la privatización de diversas empresas del sector 

público como Teléfonos de México (TELMEX) y los bancos nacionales, discurso que 

también utilizó en 1993, año en que se programaron para el país la presentación de tres 

conciertos masivos de tres iconos de la música a nivel internacional, Paul Me Cartney (ex 

Beatle), Michael Jackson durante su gira Da11gero11s cuya presentación se llevó a cabo en el 

Estadio Azteca, y Madonna quien se presentó en Monterrey, Nuevo León, con una de las 

giras artísticas más importante de toda su carrera denominada The Girlie Show, cuya 

presentación no sólo ocasionó conmoción 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 artístico (debido a que su espectáculo 

presentó algunas actuaciones de tono sarcástico en tomo a algunas imágenes religiosas}, 

acontecimiento que también generó noticia - llD>'edosa - en los diferentes medios 

electrónicos e impresos, es decir, un factor más de distracción. 

Asi mientras Salinas aseguraba que con espectáculos como éstos en México (ya que 

nunca se habían presenciado otros similares con respecto a su carácter internacional), el 

país abría sus puertas hacia la globalización, (haciendo lo posible por establecer una 

estrategia pública para legitimar sus futuros planes) y por ende pisaba el umbral hacia el 

primer mundo, en la esfera política existía una polémica que acusaba al ex presidente como 

aquel que quería hacer posible la reelección, de hecho su reelección como presidente, pues 

se sabia de sus pretensiones de modificar el articulo 83 constitucional, de tal manera que se 

permitiese la reelección de un periodo inmediato posterior. 

Entre muy diversos dimes y diretes, los medios impresos de comunicación entre 

ellos la revista Proceso, señalaría que Enrique Krauze escribió: "Salinas 'muy pronto 

vinculó esa permanencia con la suya propia en el poder. Buscaría una especie de reelección 



31 

colegiada, con su grupo moviendo los hilos atrás del más fiel, débil, maleable de los 

candidatos, su protegido Luis Donaldo Colosio. "'16 

"Muerto Colosio, Cuauhtémoc Cárdenas acusó a Salinas, en plena contienda por la 

Presidencia de la República, de no querer abandonar el poder y pretender imponer un 

maximato junto con las fuerzas más atrasadas, retrógradas y corruptas del PRI y con la 

cúpula del PAN''17
; con esto se pretende señalar, que muy poca gente en el pais tenía 

conciencia de lo que acontecía en la política del mismo, pues mucha de esta información 

era transmitida por medios seleccionados tales como periódicos y revistas políticas, 

mientras como siempre en radio y sobre todo en televisión, la censura era uno de los 

principales ingredientes en especial durante el sexenio salinista. 

Para concluir con esta reflexión, lo que tampoco le permitiria a Salinas reasegurar 

algún puesto en el poder - la presidencia de nueva cuenta - quien posteriormente acarició 

la idea de ser presidente de la Organización Mundial de Comercio (OMC) fue la crisis de 

1994, pues su imagen habia sido afrentada por los medios de comunicación masiva, fue 

entonces cuando comenzó a desencadenarse toda una campaña de desprestigio en su contra 

mientras el Presidente Ernesto Zedillo Ponce de León lo señalaba como el culpable de tal 

suceso; así como el posterior arresto de su hern1ano Raúl (el 28 de febrero de 1994) 

inculpado de ser el autor intelectual del asesinato de José Francisco Ruíz Massieu, 

dejándolo sin posibilidades de aspirar algún puesto en el poder o cualquier otra 

organización 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) estalló la huelga de la Universidad Nacional Autónoma de México, 

16 Caballero Alejandro. el. al. "Ambiciosos, rcelcccionistas, indiscrclos y con proyectos lransc.xenalcs, 
Echcverrla y Salinas, Ramas Siamesas del mismo tronco: El sistema Polltico Mexicano". Proce.w. No. 986. 
25 de septiembre de t995. p. 9. 
11 /c/em. 
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debido a que el Rector el Dr. Bamés de Castro, entre otras cosas, aprobó ilegítimamente 

(fuera de las instalaciones de la UNAM y sin previo consenso de la comunidad 

universitaria) la reforma al reglamento de pagos de la Máxima Casa de Estudios cuya 

problemática iba más allá de pagar o no colegiaturas, pues existían diversos intereses 

políticos y económicos atrás del movimiento que no era bueno que la audiencia supiera con 

exactitud.'' 

Asimismo, existió una gran cantidad de desinformación comandada por los medios 

de comunicación masiva que mostraron la parte de la realidad que beneficiara a políticos y 

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

Por cierto, también fue el tiempo en que el gobierno federal tenía planes de 

arremeter contra el movimiento zapatista debido a que no quería considerar el 

cumplimiento de los Acuerdos de San Andrés, pactados con el Ejercito Zapatizta de 

Liberación Nacional (EZLN) en Chiapas. 

•• Entre las causas que propiciaron la huelga y que no se dieron a conocer a la opinión pública, fue 
el establecimiento de un Examen Único de Educación Superior que además sería vendido y 
evaluado por un organismo privado llamado CENEVAL, es decir que una instancia que no 
pertenecía a la propia Universidad evaluaría a sus alumnos egresados. Este fue un intento de 
evaluación que universidades como el Tecnológico de Monterrey y la Iberoamericana rechazaron 
rotundamente. Es por tanto que se entendía que este examen había sido diseñado para que quedara 
bien claro que las universidades públicas son un fracaso. Por otro lado, la tentativa de reforma al 
reglamento general de pagos en donde básicamente el alumno común -de bajos recursos 
económicos o no- pagaría una colegiatura semestral de mil pesos entre otros impuestos, cuando la 
anterior costaba sólo 20 centavos, misma que no era regalada pues los contribuyentes del Estado 
pagan esta educación con un impuesto a su derecho de educación, también dejaba que pensar, pues 
se hablaba que el Dr. Bamés de Castro estaba con la firme decisión de favorecer a la élite en el 
poder, principalmente a la instancia económica más importante a nivel internacional, el Fondo 
Monetario lntemaciooal (FMI), ya que en la Conferencia Mundial de Educación Superior -
UNESCO - que se llevó a cabo del 5 al 9 de octubre de 1998, se daría a conocer una información a 
la cual las economías del mundo deberían atenerse si pretendían apoyar al Neoliberalismo y en 
consecuencia su posterior integración a la globalización. Los 7 puntos principales que se destacaroo 
en dicha conferencia fueron: 1) Incremento a las colegiaturas; 2)1nstrumentar medidas de prestamos 
a los estudiantes, 3)Cobrar los intereses de prestamos; 4) Mejorar prestamos a partir de la 
introducción de empresas privadas y establecimiento de impuestos a los graduados; 5) Adiestrar a 
los profesores como empresarios; 6)Vender investigación y cursos e 7 )Incrementar el número de 
instituciones privadas con cobros, para así crear una Educación Superior a11tofinanciab/c y que 
además tanto esta como la investigación ya no fuera del Estado. Filmografía. UNAM. Memoria del 
Caos, La H11elga X Realización: Canal 6 de Julio y Estudiantes del CUEC.53 min. México, D.F., 
22 de octubre de 1999. 
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Por último, quisiera señalar el caso Paco Stanley (uno de los animadores de 

televisión más populares de finales del siglo pasado) y el caso Bezares (su ayudante) 

desprendido de este último, cuya solución no encontraba salida debido a Ja narcocorrupción 

de TV Azteca (según 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 ahí su necesidad de mostrar la noticia con 

toques amarillistas, tratando infinitamente de limpiar la imagen del difunto, además de que 

un estudio en profundidad de casos cómo éste se habría 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 políticos. Éste ha sido 

un caso donde se responsabilizaron a culpables que no lo eran como Mario Bezares, Ja 

edecán Paola Durante, el cocinero, entre otros a quienes en las últimas fechas se les ha 

devuelto su libertad y que casualmente el 7 de junio del 2002 se anunció que ese era un 

caso muy dificil de esclarecer; de hecho el procurador de justicia capitalino Bernardo Bátiz 

declaró "que sólo una casualidad podría esclarecerlo''°. Aquí algo relevante por señalar, es 

cómo resultó casual, la muerte de este animador notablemente distinguido entre el público 

mexicano, mientras se daba a conocer el discurso del Presidente Ernesto Zedilla el 7 de 

junio de 1999, dia de la llamada "libertad de prensa" quien aseguró: "Si hay algo de lo que 

podemos estar seguros al finalizar este siglo, es de que en nuestro país, quien tiene que 

decir algo cuenta con la total libertad, sin represión o censura de ningún tipo."', cuando era 

bien sabido que durante su cargo habían sido expulsados del territorio mexicano 400 

extranjeros periodistas y observadores de los derechos humanos. "De esa forma, mientras 

era distraída la audiencia con la muerte de uno de los animadores tele1•isi1•os más querido 

a nivel nacional, se alertaba a los periodistas que intel/faran evidenciar al sistema político 

y económico mexicano. 

' Declaración difundida en el noticiero Hechos de la noche con Ja\·ier Alatom:, el 7 de junio de 2002. 
' Publicado en: www.jomada.unam.m"11999/jun99/990612/tonto.html 
" Ver Apéndice J. "Narro corrupción en la prensa de Mé.xico y Estados Unidos'' por Al Giordano. Y "Tres 
pacas en apuros" por El Tonto del pueblo Jaime Avilés. 
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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 - seb'\Ín Sigmund Freud, 

el individuo integrado en masa experimenta este cambio significativo en su actividad 

anirnica - 18 y lograr que sus actitudes y valores se enrolen bajo esas condiciones, mientras 

la clase dominante que se ha valido de esta posición de la masa, durante años ha 

acumulado el capital necesario que le permite manejar y hacer posible la reproducción de 

la sociedad que le facilite mantener su hegemonía. Sin embargo, la masa se encuentra 

creada por sujetos- individuo con capacidad intelectual y capacidad social, que no sólo 

obedecen a las fuerzas de la persuasión. 

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

Como se ha observado, los medios de comunicación 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 dinámica M-D-M (Mercancia-Dinero-Mercancia) señalado por 

Marx en su obra El Capital; es decir, la dinámica 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 (mercancías) que lo etiqueta frente a los 

demás individuos como un ser diferente y aislado, y que le permite ser aceptado o no en un 

núcleo social. 

Por su parte, lo que da la posibilidad de sobrcvivcncia a los medios de 

comunicación además de la autocensura, es una parte del resultado de la dinámica del 

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

18 Sigmund Frcud. Pslco/ogla de las masas. Alianza. México. 1991. p. 26. 



35 

formas de capitalismo, y un resultado de estas formas a través de la acumulación del 

capital, provocada por el capital excedente o plusvalia es la producción 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 máximo en la actualidad en donde únicamente las 

grandes cadenas empresariales tienen relación 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 apunto Marx en la Ideología Alemana. 19 

En ese sentido, se puede afirmar que vivimos en un mundo del capitalismo para el 

capitalismo, cuyas diversas formas golpean en la economía o sustento de cada familia, en la 

actividad de todo individuo y también en sus actitudes. 

El complemento ideal de la dinámica capitalista ha sido el gran empuje persuasivo 

de los medios a nivel politico, económico, social y cultural, y el complemento ideal de la 

dinámica empresarial ha sido la penetración económico, 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 más la clase política y los grupos empresariales del más alto nivel 

configuran una élite del poder hegemónica que impone su agenda a los medios de 

comunicación 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 sólo mediante esta aceptación y reproducción 

es que la hegemonía de la clase en el poder habrá de reforzarse, y asi garantizar la 

plusvalía que persigue. 

Para lograrlo conquista las conciencias de cada ser humano mostrándole 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 satisfacción; sin embargo ese mismo mundo es el 

19 Charles Marx, et. al. Jdeologla Alemana. Ediciones Cultura Popular. México. 1985. p. 58. 
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reflejo de su frustración. El mundo que crea la publicidad va ser el objeto enajenante de la 

socialización, porque la publicidad es la vida latente, constitutiva de la adquisición de 

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

La publicidad educa-comunicando para la reproducción del sistema capitalista, y 

crea verdades que todos saben que son mentiras, pero que al ser aceptadas necesitan creerse 

para entrar en el círculo social que "más 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. Así se crean personajes queridos y no queridos, deseados y no deseados, 

neuróticos o ''tipos ideales", perversos o psicópatas, 

Los poderosos están sometidos también a las exigencias planteadas por los deseos y 
ensueños de su colectividad. Su diferencia estriba casi siempre en que son más desconfiados 
e incrédulos respecto de los mitos que ellos mismos refuerzan a través de los medios de 
ensoñación que controlan. Pero estos medios no crean los ensueños en sentido estricto, 
sino que recrean los ensueños de la colectividad cuyas acciones desean regular. Y en la 
sociedad urbana contemporánea el modo más eficiente de controlar la acción real y directa 
de otros es convertirla en una acción simbólica, impedir su contundente y densa conversión 
en un acto que transforme la realidad socioindividual. 20 

Es por tanto que la publicidad, educa-comunicando al individuo al romper la 

frontera de la edad, y no concentrarse en la "esponja" que representa la capacidad de 

aprendizaje de un niño de cinco años, por que de hecho el individuo mayor ya está 

preparado para ser adaptado a la forma que lo marquen los medios y la publicidad en su 

carácter institucional; ya existe un pre-aprendizaje de los valores morales, éticos, estéticos; 

ya sabe lo que debe y no debe ser; y lo 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 cuál es la última moda y el que si no la usa dificilmente podrá ser aceptado en el 

medio social que desea desenvolverse; eso se lo dicen los medios y la publicidad y asi el 

individuo sólo toma la idea y la reproduce. 

20 Antonio Dclhumcau. El Hombre Teatral. Plaza & Janes. México. 1983. p. 136. 
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Porque esta reproducción garantiza una gratificación para el individuo, la cual es 

también una realidad a medias, es momentánea, porque pisa la linea delgada que separa al 

individuo de su frustración, que le acarrea culpas, y a su vez busca ser camuflageada, 

porque el deseo no terminará ahí, sino que seguirá acosando al sujeto con nuevas imágenes 

estereotipadas, en un interminable camino que lo eduque para el consumismo por el resto 

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

De ahi la necesidad de la clase detentadora del poder por instaurar una ideología de 

lo nuevo, de lo moderno, de una modernidad, que pase lo que pase siempre avanza de un 

eje a otro en una espiral reiterativa, de caducidad en caducidad manteniendo a través de ese 

círculo revolvente a "la moda" en tanto "lo actual". 

Por que lo que caduca no es la moda; ésta "llegó 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 recuperación del arte o estilos pasados, y de innovación o creación nueva" 21 

(ver Fig. A y B pág. 38 y 39), así 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 opinión de Sofia D'Andrea (quien escribe una columna de opinión con 

respecto al tema para Mujerbo11ila.com de Venezuela): "Si algo identificó a esta última 

década es su mirada nostálgica hacia las distintas tendencias de la moda del siglo. Casi 

parecería 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 explosión nostálgica. Hoy, a comienzos de un nuevo 

siglo, esta tendencia no ha declinado. Si nos detenemos a observar un poco, podemos 

descubrir cómo los años ochenta se vienen infiltrando en nuestro guardarropa". Y por lo 

21 Riviére Margarita. la moda ¿comunicación o Incomunicación?. Gustavo Gilli. Barcelona. 1977. p. 66. 
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Fig. A Elle Dic. 2000 
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Fig. B 
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¡Sacrl la~ hlust=ts hiPP'/S q11e I~ neqa">W .:1 t1r;u· tlac~! :J1w•.:.! r.1.-ls ele un.i 0st1rá conl+-rnt,i con este revivat. 
~Htema~ d1• volv,~rU! H porwr rnp;) (1tlt''' In.-; '11·'.1nd:1to'". 1T11n1m,1lisr,1i; u~ obli~¡:\han .:1 1::.c.onder, 
110dr:ls d0t:i1 .1di¿.~; ;. ta~; c;111n~.r~t:is dP !',•c:-a ;\Ju•;t;id,1~:. ···~.1;. (1l!'' no ¡~r.rctf"11l;)n ni un intimo michcJin ... 
1 Vuelve el estilo hmny 

Está bien que rescates lo que tenias 
ouard<tdo en el armario, pero no te 
emociones demasindo y dosificate. 
Vale que en las rolas de pastuela se 
lleve el look total, pero no tiene 

, sentido que de repente aparezcas 
• vestida con la misma ropa de 
. cuando tu madre veraneaba en lbiv1 

· '. hace 30 años. Unos pcquciios 
toques dani a tu look ese punto 
l>ohernio-sexy que tanto te gustR sin 
necesidad de parecer que vas 

==::i...-'"-"'--------'-"-'--'l'"'disfrazada. 
Ch loó 

Qu& ponerte v cómo combinarlo 
Una falda vaquera desgastada, ya sea recta o con algíin volante nunca 
esta de más. Combinala con una blusa blanca de cuello desbocado o un 
top de ganchillo y unas sandalias planas. 

El clnlurón ancho sigue siendo el rey de los complementos. pero ¡ojol. 
nada de tachuelas. brillos o strasss, mas bien opla por los flecos y los 
trenzados de cuero marrón. 

Hazte también con unos pantalones bajos de cintura v no demasiado 
ajustado. llévalos 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 baguen e que tanto te gust11ba, no te preocupes que ya volverá 
a estar de moda. 



40 

visto no sólo de los años ochenta, pues la moda hippie fue producto del movimiento que 

lleva el mismo nombre en los años sesenta, en donde la tendencia era que a través del 

vestido y símbolos específicos como las flores se pretendía protestar por una sociedad 

inescrupulosa y destructiva; era llamando la atención con esta exótica vestimenta que 

deseaban propagar su ideología 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 la moda como tal es una de las fuentes principales 

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

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 de 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 burguesía)"22
, 

luego entonces la moda es el símbolo básico del status social. 

1.2. 1 Mecanismos publicitarios. 

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

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

""/b/dem. 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 hará que este resultado creativo entre en la vida 

cotidiana de los individuos, así mientras ellos caminan por la calle, ven televisión, escuchan 

la radio, navegan por el /11/emel y leen publicaciones para informarse, serán a su vez 

abordados por las diversas formas de la publicidad. 

Para algunos autores la publicidad es la ... comunicación de un mensaje destinado a 
influenciar la conducta de los compradores de productos o servicios, diwlgado por un 
medio pagado y emitido con fines comerciales. Se establece la comunicación a través de 
diarios, revistas, radiotelefonía, televisión, cine, carteles callejeros, correspondencia directa, 
vitrinas, vidrieras, exposiciones y similares. Conjunto de artes y ciencias que reúnen para 
crear el mensaje de fines comerciales y lograr su más acertada difusión21

• 

Aqui la pregunta es ¿será posible que la publicidad tan sólo busca divulgar una 

información para provocar una acción de compra por parte de los consumidores?; y si no es 

así ¿será posible que busque formar una ideología al igual que los medios, para 

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

Desde su nacimiento la publicidad ha sido concebida como el mecanismo para 

proporcionar la información necesaria acerca del producto que será expuesto, marcando sus 

beneficios e instrucciones de uso, pues el fin último de la publicidad siempre ha sido 

"vender". Para lograrlo utiliza la persuasión, lenguaje que también es utilizado en 

propaganda para formar una ideología conforme a intereses de índole politica, económico, 

civil, social o cultural. 

Mientras la "publicidad es comunicación en masa, pagada, que tiene como 

propósito último transmitir información, crear una actitud, o inducir a una acción 

beneficiosa para el anunciante"24
, la propaganda "difunde la ideología de la alta burguesía 

persiguiendo la imposición, imitación e identificación con sus gustos, sus ideas, sus 

costumbres, en todos los planos"2s. Sin embargo, la propaganda y la publicidad, como lo 

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

23 Gillo Dorflcs. et. al. Publicidad: una controversia. Eufc. México. 1983. p. 24. 
24 Ibídem. p. 16. 
25 Lisa Block de Behar. El lenguaje de la publicidad. S. XXI. México. 1973. p.13. 
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Las empresas clientes poderosos de los creativos publicitarios, cada vez han exigido 

lograr mayor penetración en la masa, a partir de constatar que la publicidad es un forma 

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

Uno de los ejemplos más contundentes en la presente época es el de la campaña 

institucional "Soy Totalmente Palacio" del Palacio de Hierro, quien a partir de su 

aparición, ha logrado aumentar el nivel de recordación de su publicidad en un 30%, de la 

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

La publicidad, educa-comunicando al individuo joven-adulto, al reproducir las 

imágenes de una educación que tiempo atrás había sido inculcada dentro de una cultura de 

Ja verdad marcada por los medios de comunicación masiva. Imágenes que transmiten 

estereotipos, porque la imagen es "fundamentalmente, una representación gráfica, que fija y 

activa la memoria, estimula la presencia, asocia el recuerdo por un doble mecanismo de 

afecto y efecto"26 misma que marca la diferencia de lo que es moderno y lo que es caduco, 

abarcando Jos 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 cómo ser un mejor padre, una mejor madre, le 

dice que es bueno para su salud y para estar en forma, le dice cómo tener un mejor status o 

aparentarlo para ser mejor aceptado; en resumen, señala el prototipo del hombre y la mujer 

peñecta que debe alcanzar; le define cómo es un sujeto de la alta burguesía 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 educación 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 

frustración y el sentimiento de no haber concluido su deseo, porque la dinámica de esos 

valores volvió a cambiar debido a que las modas caducaron. 

'
6 Eulalio Fener Rodriguez. Op. C/I. p. 337. 
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"La publicidad propicia que la persona se sienta insatisfecha de sí 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 público se sienta mal por medio de la vida de la sociedad, sino 

consigo mismo; pero al comprar eso todo cambiará"27
, por tal mntivo se puede afirmar que 

la publicidad educa para la reproducción de un sistema al cual conviene mantener una 

ideología 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 saldrá al 

mercado y que en sus charlas hable de eso como una explicación de cómo se mueve el 

mundo donde interactúa. En sintesis, la publicidad conduce al sujeto humano a convertirse 

en un agente pasivo y distraído de temas coyunturales para el desarrollo de la sociedad, 

dirigido por los otros, vaciando su interioridad, incapacitándole para el esfuerzo de cambiar 

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

Si la publicidad remite a una ideologia, entonces es complementada por la 

propaganda; por eso existen autores que se han empeñado en decir que cada vez son 

menores los lazos que las unen, aún siendo esta última. desde la perspectiva histórica, 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 más común 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 electoral, donde gana el partido que vende mejor la imagen de su candidato y de 

su programa"28
• 

Entonces, uno de los grandes componentes de la publicidad es la imagen, capaz de 

crear símbolos de toda una ideología y que en publicidad dota de personalidad no sólo a los 

objetos, sino a los nombres-marca. La imagen forma parte del mensaje, ella es interpretada 

al antojo del público, pero dirigida por el lenguaje escrito o frase celebre - slogan - de cada 

anuncio. 

" Antonio Paoli Bolio, el. al. Comunicación publicitaria. Trillas. México. 1988. p. 26. 
28 Eulalio Fcrrer Rodriguez. Op. cit. p. 343. 
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La imagen señala la evolución 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 m1111do Mar/boro, en 

donde el paisaje y la acción del vaquero representan la significación del producto en un 

sentido amplio, pues la metonimia "es reductiva a nivel de significante y exige una 

superación del sentido a nivel de significado"29
; es entonces como el espectador logra 

asociar su deseo al sentido dotándole de sentimientos ya sean sexuales, aventura, 

relajamiento, virilidad y otra muy significativa dimensión de significados connotados sobre 

el significante- ; la imagen puede ser mutable o no, pero siempre contendrá la esencia de lo 

que publicita; la imagen simboliza el deseo del consumidor y también por medio de su 

repetición logra un proceso de enseñanza comunicando el patrón, 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 además representaba la autoridad y en 

muchos casos todavía la representan, los cuales utilizan un lenguaje directivo e imperativo, 

retomado en publicidad por su lenguaje, que va de la persuasión a una actitud meramente 

impositiva, que indica no sólo emociones, sino que también indica quien tiene la batuta; y 

no es precisamente el caso del consumidor. 

E.s 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 órdenes categóricas, 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 acrítica 

aquiescencia, infantil, avasallado."3º 

29 G. Péninou. Semiótica de la publicidad. Gustavo Gilli. Barcelona. P.200. 
30 Lisa Block de Behar. Op. cit. p. 31. 
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Como resultado, la inacción que caracteriza a una sociedad acrítica, sugestionada 

por la hipnotización de los diferentes medios de comunicación - la radio, la televisión, los 

impresos, el //l/ernet, el cine y los juegos de video y éstos no dan la opción de interactuar 

para poner en común algo por medio del diálogo, poniendo al espectador en una posición 

de no respuesta, pero si absorción de todo lo emanado de sus canales - auditivos y visuales-, 

es decir, se logra "el diálogo" entre un charlatán y un mudo. 

1.2.2 La publicidad también vende ideología. 

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 flsicas del producto; éstas 

son ideas que se desprenden de los beneficios del producto, o que sólo hacen metáforas o 

alusiones a mensajes que en ocasiones pareciera no tienen nada que ver con él; como status 

por comprar unos zapatos de marca (l.ady Emyco), un automóvil último modelo o un reloj 

de marca (Ca1"i11 K/ei11); sexualidad por comprar un helado (Santa Clara) o una fragancia 

Hugo Boss; salud e ideales del yo por alimentos light (Specia/ K de Ke//ogs); seguridad por 

inscribirse en una universidad prestigiada (Unh·ersidad Tec110/ógica de México o UN/TEC) 

o adquirir un calentador de agua Calorex, • entre otra gran variedad de connotaciones; lo 

que hace pensar que la publicidad no sólo vende productos sino ideas que parecieran ser 

inofensivas, inocuas, vanas, pero que dejan ver algo de las formas de pensamiento de la 

llamada burguesía o la gente poderosa. Entonces, ¿la publicidad también hace propaganda?. 

Y es que la publicidad exalta valores que psicológica y socialmente pueden llegar a 

ser utopías, porque si viviéramos en un mundo que no estuviera fincado en el antagonismo 

de clases, entonces no existiría una idea de lo que es el prestigio por ejemplo, un aspecto 

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

• El análisis semiológico y conceptual-ideológico de estas marcas serán abordadas en sub capítulo ¿Qué 
\'ende 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 conseguirlo, 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 adquirió y por comunicarlo y hacerlo 

parte de su proceso de socialización; entonces se produce una transmisión de ideología 

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 " ... más que decir una fria 

realidad, el mensaje será un susurro de voluptuosidad seductora. El publicista tiene la 

misión de concebir imágenes 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 hábilmente los hilos de algo irreal, como en el caso de la metáfora: 'la pareja soda 

y Presidente', o en la metonimia: 'un Etiqueta negra, por favor"'11
; es decir, un conjunto de 

ideas que alejan al individuo de su realidad inmediata y que a cambio le ofrece otra 

instantánea o momentánea, por ende, le ofrece momentos sociales, porque la imagen que 

vio la reproduce y la vuelve acto social, tal y como Eulal.io Ferrer lo menciona, pues afirma 

que la imagen es algo más que un estereotipo, es un acto social " ... eminentemente creativo, 

valora y enriquece, tanto el universo de las personas como el de los objetos'u2
• 

1.3 Creación de Consumidores. 

La publicidad como una de las grandes fuentes de persuasión en el mundo actual no 

siempre tuvo tal dimensión y !Uerza, pues en sus inicios realmente estuvo avocada a dar 

información acerca del producto, es decir, acerca de su valor de uso, ya que las mercancías 

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

Jt Antonio Paoli Bolio. et. al. Op. cit. p. 83. 
32 Eulalio Ferrer Rodrlguez. Op. cit. p. 337. 
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transformando para que de la forma originaria del capital señalado en El Capital por Marx, 

M - D - M (circulación de mercancía), pasara al D -M -D (circulación del dinero) y más 

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 acumulación del capital se volvió 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 neuróticos obsesivos compulsivos, acrónicos al carácter anal 

retentivo según lo plasma Michel Schneider en Neurosis y lucha de clases (en donde se 

encuentran sujetos simpatizantes de la avaricia, el ahorro, el cálculo, la abstinencia afectiva 

como los más eficaces acumuladores en el sistema capitalista) quienes intensifican la 

dinámica del capital mediante diferentes estrategias, una de ellas la publicidad, dando lugar 

a la fetichización (el fetiche entendido como la mercancía o la cosa objeto del deseo) de los 

productos en los consumidores también compulsivos en tanto coleccionistas de mercancías 

por si mismas erotisadas o cargadas de valores fantasiosos. 

De ahi que se hiciera necesario ya no sólo informar del valor de uso, sino crear 

necesidades de uso y uno de los grandes anclajes que el publicista encontrarla para 

afianzarse, desde la aparición de la llamada investigación motivacional o investigación en 

profundidad (en la década de los SO) - de Louis Cheskin, James Vicary, Emest Dichter; 

Pierre D. Martineau entre otros - ha sido el deseo insaciable de los sujetos, el cual se haya 

implícito en su estructura psíquica neurótica; entonces se comienza a fabricar no una 

publicidad para que cubra necesidades de compra, sino una publicidad que cree necesidades 

de compra en función 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 niño entre muchos otros. 

Tal investigación dio por sentado que su fm único y último 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 consumidor generalmente actúa de manera emotiva 
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y compulsiva, reaccionando inconscientemente ante las imágenes 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, imágenes, pero también crea ansiedad, angustia, 

compulsividad en el sujeto consumista, pues le hace ver sus faltas como neurótico 

insatisfecho, pero no de forma consciente, sino a nivel inconsciente mediante una dinámica 

perversa, sufriendo el yugo, el "goce" -según Freud ( 1905) el perverso pone 

conscientemente en acto lo que es inconsciente en la neurosis-34 a que es sometido por la 

publicidad; es decir que la publicidad representa 1111 aditamellto a la perversión del 

sistema capitalista - "porque el síntoma es entendido como ponerse a merced del Otro y un 

rasgo de perversión es poner al Otro a merced de uno"-13 y en ese sentido, los individuos 

se ponen a merced de la publicidad en tanto que su inmovilidad los invita a comprar, así 

como la publicidad pone a su merced a los individuos a quienes además 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 obturación del deseo, debido a 

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

1.3.1 El inconsciente y la persuasión publicitaria. 

Para que una publicidad basada en estudios motivacionales funcione tiene que 

cubrir la investigación sobre el mundo de los fantasmas· del neurótico, los cuales le 

persiguen en forma de culpas, ansiedad y angustia, de ahi la necesidad que el mensaje 

publicitario logre un efecto de persuasión obviamente dirigido al deber ser del sujeto o 

superyó (la instancia psíquica que regula las prohibiciones, moral y reglas sociales en el 

" Navarro Valls Joaquín. La manipulación publicitaria: Una antropalogla del consuma. DOPESA. 
Barcelona. 1971. p.28. 
" Francois Lcguil. Rasgas de Perversión. p. 11. 
"lh/dem. p. 7. 
• El fantasma es un término designado por la Tcoria psicoanalitica para designar al material pcnuroador 
guardado en el inconsciente y que aflora en el neurótico corno síntoma. 
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sujeto), pues esta es la instancia psíquica que le dirá lo que está bien o mal, y desde luego lo 

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

Por ende los mensajes publicitaños están asociados a los tabúes, que a su vez van 

de la mano de la simbología de la moda, lo cultural y lo socialmente aceptado, para que el 

individuo se vea persuadido a llenar el vacío ya no de nostalgia -depresión- por lo que se 

perdió (y que el fantasma siempre hace presente) debido a que las pulsiones inconscientes o 

el ello ha quedado censurado por la prohibición. Y para llenar ese vacío le es transmitido 

que cosifique su deseo; y esta cosificación se consigue en tanto aceptable por la llamada 

división del Otro, es decir, poniendo a gozar" al Otro, haciéndolo saber de la verdad que no 

quiere saber ese Otro neurótico. 

"El objeto encausa en la perversión, que Lacan llamó objeto a, es desconocido en la 

neurosis, está repñmido en cierto modo con su fantasma. El neurótico no quiere saber nada 

de ese objeto, así como no quiere saber nada de su rasgo de perversión. Y bien, este objeto 

desconocido en la neurosis es explotado en la perversión, es utilizado por el perverso. En la 

psicosis este objeto es incapaz de evocar algo del deseo. Este objeto que señala lo que hay 

de angustiante en el deseo del otro, este objeto que señala en la perversión el camino de su 

goce, le señala al psicótico que en el Otro no será representado jamás como sujeto. Esto nos 

permite ver en que medida el rasgo de perversión no tiene el mismo estatuto en la neurosis, 

en la perversión y en la psicosis. "36 

En ese sentido "la perversión es una anomalía de la moral, ya que la moral es para 

los psiquiatras un sistema contrapulsional, es la organización superior del ser humano. Para 

el psiquiatra la perversión es el signo de que la moral no ejerce su función de 

inhibición(sic)"ºº sobre la tendencia del mal que es para ellos lo propio de todo hombre"37
, 

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

•• El goce es un término designado por Lacan para delimitar la excitación con el que el ser humano nace, p:ro 
que conforme pasa el tiempo este es drenado del mismo mediante la represión (del destete, del ordenamiento 
del esflnter, el complejo de castración, la educación o disciplina). El goce en estricto sentido no se refiere al 
rJaccr, sino también al displacer, es decir, representa gozar su sufrimiento psiquico. 

Jbldem. p. 13. 
••• De hecho, se trata de una autoinhibición. 
37 Jbidem. p. 9. 
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síntoma, la reprime (que viene de la palabra alemana Verdrti11g1111g o represión), el perverso 

no sólo sabe de la verdad y se la hace saber al neurótico, 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 alcanzó la peñección del estadio fálico, o sea que el perverso es 

incapaz de respetar al otro"1
g, es decir, lo deniega como sujeto y lo pone como objeto. 

Según Jacques Lacan, quien estudio la teoria psicoanalitica para dotarla de una 

perspectiva en profundidad rescatando todos los parámetros freudianos, introduce su tesis 

acerca de los tres registros que reconocen la estructura del sujeto: lo real, lo simbólico, y lo 

imaginario; también llamados Padre Real, Padre Simbólico y Padre Imaginario, los cuales 

plasma gráficamente en el llamado nudo borromeo: 

Esquema tomado del libro de Darian Lcader y Judy Groves. Lacan para 
principiantes. Tr. Lcandro Wolfson. Era Naciente. Buenos Aires, Argentina. 1995. 
175 págs. 

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

lazos o círculos, se encuentran sueltos en la locura (sic)"", y se requiere de algún 

lll Jdem. 
•••• En ténninos estrictos "psicosis". 
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procedimiento para que mantengan una apariencia de cadena cuando ya no están 

encadenados".39 

Entonces, para el neurótico son necesarias estas tres instancias que además lo 

distinguen del psicótico (que no simboliza o no hace metáfora) y del perverso (que se vale 

de la simbologia para hacer gozar al otro), debido a que estos dos últimos no sienten culpa, 

o sea, es lo que le permite ser descante, lo que lo lleva a simbolizar, a identificarse, y desde 

luego a crear su fantasma. El neurótico deposita en el superyó su condición c11/pije11a para 

autoreprimirse. 

En ese sentido lo imaginario, según el autor, corresponde a una alienación esencial, 

es decir, mediante éste registro se da lugar a la identificación desde niño; subraya la 

impotencia del campo visual del mismo, y la relación especular que subyace en el hecho de 

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

Resulta interesante rescatarlo y relacionarlo con la influencia que ejercen los 

medios de comunicación, y muy en particular del contenido del mensaje publicitario en el 

individuo, porque sí dentro del registro de lo imaginario el sujeto desde muy pequeño 

intenta parecerse en primera instancia a sus padres, y a su campo visual, que con el paso 

del tiempo se amplía, como se ha observado, no sólo los individuos tienen un contacto 

enajenante y alienante con los medios de comunicación y la publicidad desde muy niños, 

sino toda su vida, así que ésta reproducción de lo que ve, también como se observa 

comúnmente con las modas impuestas por éstos aparatos ideológicos, el registro de lo 

imaginario corresponderla a la identificación e imitación 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 será 

39 Adalberto Levi Harnbra, et. al. Las Suplencias del nombre del padre. México. S. XXI. 1998. 89. 
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un intento por cubrir una perturbación, pues mediante ese mimetismo intentará aparentar un 

stat11.\· 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 contemporáneos 

es su apariencia), entre otros. El sujeto lleva a cabo una 11arcotizació11° de su personalidad 

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

El siguiente registro corresponde a lo simbólico, que según Lacan, representa al 

poder y principio organizador, al conjunto de redes sociales, culturales y lingüísticas en las 

que nace el niño, para quien además desde que nace el lenguaje está 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 psíquicos, pues si bien 

existe una identificación imaginaria, también asumirá como elementos identificatorios los 

significantes del habla de los padres, pues según asuma las palabras de sus padres acogerá 

cierta personalidad. 

En ese sentido si a un niño le dicen que es feo porque tiene un defecto en su cuerpo 

y aunque no lo tenga, el niño podrá crecer creyendo que lo es, aunque para otros no les 

parezca así. O como cuando a una niña le dicen que las mujeres nacieron para sufrir, 

entonces talvez no solamente sea un adulto dramático sino que realmente va sufrir desde el 

nivel inconsciente por ser mujer. 

Lo simbólico, entonces, es lo que hace pensar al neurótico en el amor, la 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, habrá quienes prefieran la riqueza o quienes prefieran 

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

• La narcoti7.ación es entendida como aquello que permite al sujeto evadir la realidad mediante la confusión 
de ésta con las propias fantaslas. 
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Así lo simbólico en publicidad permite identificar a cada uno estereotipos a seguir 

por estar cargados de significantes que tienen que ver con su vida cotidiana, y al imitarlos 

logra la aceptación o el desprecio, según sea su deseo, de la esfera social y desde luego, de 

sus padres. 

De esa forma lo simbólico incluye a lo imaginario, y corresponde a la intersección 

planteada por los círculos del 1111do borromeo correspondientes, consolidando la 

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

Lo imnginario--sirnbólic:o 

Al asumir lo simbólico e imitar a los personajes estereotipados como ideal, el sujeto 

queda totalmente a merced de las imágenes 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 comunicación y los mensajes publicitarios le imponen cómo ser, 

entonces se podria concebir que éstos cumplen el papel de suplentes del padre, pero en los 

tres registros. 

Las suplencias del padre (Real, Simbólico 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 politeísmo, en la cultura greco-romana en el nivel de las instituciones podría haber 

sido la polis griega y su legislación, en la Edad Media el oscurantismo de Iglesia, entre 

otros. 
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En ese sentido, si la familia representa el primer eslabón de manipulación 

inconsciente como la formadora de un. deber ser del sujeto, los medios y la publicidad le 

prosiguen y llevan a cabo un proceso de manipulación de lo imaginario y lo simbólico, al 

igual que otras imágenes del padre los cuales prohíben, 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 real queda excluido de la realidad, que sin 

embargo, y como lo muestra la intersección de los círculos en el nudo horromeo, también 

existe lo real imaginario y lo real simbólico. 

Lo real imaginario se explica cuando el sujeto está situado en el registro especular, 

el yo logra brindarle racionalizaciones de sus actos, como en el caso de los experimentos 

químicos y la fisica, al igual que las abstracciones matemáticas entre muchos otros 

ejemplos. Por lo tanto, existe lo real simbólico en tanto que la mayoría de las cosas que 

rodean al neurótico tienen sentido, es decir, tiene la capacidad de darle nombre a las cosas, 

así 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). 

Lo real-imaginario Lo reaJ-simbólico 

Entonces lo real pertenece a los más 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. 
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El hombre primitivo "admitió la muerte también para si, pero le negó la 

significación de un aniquilamiento de la vida, cosa para lo cual le habían faltado motivos a 

la muerte del enemigo. Ante el cadáver de la persona amada, el hombre primordial invento 

los espiritus, y su sentimiento de culpabilidad que se mezclaba a su duelo, hizo que estos 

espíritus primogenios fueran perversos demonios a los cuales había que temer". 40 

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 reencarnación 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 tiranía y el autoritarismo, es decir, ha sido la suplencia del 

padre tiránico, del padre real. 

Los medios masivos de comunicación 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 alienación; al padre simbólico 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, tiránico y autoritario; ésta es la parte más trascendente de 

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

Desde su postura autoritaria, particularmente el mensaje publicitario, muestra al 

neurótico lo que quiere ver, es decir, aquello que le ha sido prohibido y reprimido desde la 

infancia y que forma parte fundamental de la construcción de su fantasma, "los genitales", 

"' Sigrnund Frcud. Consideraciones de ac111alidad sobre la guerra y la muerte. Tr. Ramón 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 da11 la 

oport1111idad de sentirse vil•o. 

Esto es lo que permite la reproducción de un sistema en donde impera la inequidad, 

no sólo entre sexos (qu.e posibilitó una condición femenina minada en la desigualdad) y sus 

diferentes manifestaciones (homosexualidad, bisexualidad), o el nivel socioeconómico y 

cultural de la gente (al crear masas de pobres frente a una pequeña élite en el poder), 

también entre las naciones, entre los países desarrollados y subdesarrollados, es decir, el 

sistema capitalista. 

El resultado es un malestar generalizado simplificado en el síntoma, 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 transmisión de significantes con una implicación inconsciente muy 

compleja para cada caso, lleva al sujeto a un estado de compulsión permanente de compra, 

de ingesta alimenticia -bulimia, anorexia, obesidad- o de insatisfacción, 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 vacío emocional, y que 

para ciertas sociedades en dónde impera la inequidad de riqueza, en particular la mexicana, 

resultan inalcanzables, y genera a su vez un estado de ensoñación y narcotización. 

Para Wilson Brian Key, autor de Seducción Sublimi11al, 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 están en pugna con los tabúes culturales de mucho tiempo. 
Una gran parte de tabúes de cualquier sociedad está 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 
incluirían una amplia gama de la sicopatología de respuestas fóbicas o delirios de 
persecución ... (esto es paranoides neuróticos o incluso paranoides psicóticas/. 

• Cursivas mfas. 
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3. Las experiencias adquiridas en situaciones dolorosas o causantes de ansiedad. 
lncluirian respuestas a una amplia gama de problemas recientes relacionadas con el 
matrimonio, la salud, el empleo, etc.41 

En ese sentido, la persuasión publicitaria tiene que ver con encontrar la interrelación 

entre el sujeto consumidor y su medio ambiente externo o social, y el interno o sus 

represiones, sus fantasías y sus fantasmas ( edípicos, de castración, de retención, de 

inhibición genital etc.), con el objetivo de invitarlo a un medio ambiente donde éstos no 

existan en tanto que las represiones se revelan, las fantasías se realizan y los fantasmas 

desaparecen, de ahí lo importante de la publicidad en dejar bien claro que de no aceptar tal 

invitación, irremediablemente será peor para él, pues además de que la publicidad le pone 

la solución en sus manos, el sujeto no sabe aprovecharla en el momento preciso, entonces 

es como engendra culpabilidad - acompañada de angustia y ansiedad -, pues le señala la 

sanción social a la cual estará 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. 

Paradójicamente, y cómo se muestra, el capitalismo ha llevado a la humanidad al 

grado extremo, hasta ahora, de perversión, ya que mediante el fetichismo de la mercancía 

(que incluye el trabajo de la mujer y el hombre, y a las relaciones humanas en conjunto) 

reprime la pulsión vida y desencadena un proceso que, de acuerdo con Freud y Einstein, 

nos llevará de manera probable a la destrucción como especie y según Baudrillard, ya que 

todos los códigos o formas de comunicación se han cancelado en su vertiente vital o del 

"eros", lo cual nos llevará a una muerte cierta. Es pues, inevitable resaltar, la perversión 

que encierra el capitalismo {quien vuelve objeto al sujeto), y que ligada a ello como 

aditamento se encuentra la perversión misma de la publicidad y que es sustentadora de 

relaciones objétales entre los miembros de la sociedad. 

41 Wilsosn Brian Kcy. &ducción Subliminal. Diana. Mé.'<ico. 1990. p. 69-70. 
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1.3.2 ¿Qué vende la publicidad? 

La publicidad ha dejado de verider mercancías con valor de uso para vender 

slmbolos a partir de crear una necesidad que de una satisfacción verdadera o ficticia entre 

los millares de productos que entran en competencia, pues cada uno en su rubro tan sólo 

son una variante del otro - olor, sabor, color, rendimiento, presentación... - ya que el 

mercado está lleno de productos dirigidos a cubrir el mismo valor de uso, pero cubriendo 

una necesidad distinta a nivel simbólico (consciente o inconscientemente). Ace el 

detergente que sirve para la ropa de color, pero que deja con un blanco impecable en la ropa 

blanca, más que ningún otro o Más Color el único detergente liquido que sirve para todo 

tipo de ropa, que cuida más el color, pero que rinde más que ningún otro ¿cuál 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 más bien en un 

concurso entre los símbolos o imágenes competitivas que entre los valores materiales. Y la 

lucha por conseguir la supremacía en el mercado libra de preferencia a través de las mentes 

inconscientes de los consumidores y no mediante su estado consciente'"'2 , pues estos 

símbolos van dirigidos a cubrir las necesidades psíquicas, entre las que destacan las 

carencias afectivas; y las sociales, la principal relacionada con la aceptación social, de ahí 

que destaquen temas muy precisos con respecto a esto, como el status, el prestigio, el 

poder, los estereotipos a nivel fisico y psicológico, la sexualidad, y la toxicomanía que 

también sustituye afectos y cura faltas, por cual no resulta sorprendente que las marcas más 

vendidas a nivel mundial tengan que ver con bebidas y cigarros, productos que en realidad 

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

Esta información ha sido precisada en un estudio hecho por Ac Nielsen, compañía 

lider mundial en investigación de mercados y consumo, dado a conocer en Noviembre del 

2001, en el cual se señaló que entre las 43 marcas que venden más a nivel mundial, con 

4
' /bldem. p. 49. 
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ventas anuales superiores a un billón de dólares están: 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, comúnmente conocidos como 

"alimento chatarra", entre ellos Doritos, Lay's y Pringles, así como cuatro marcas de 

tabaco; Marlboro, Benson & Hedges, Carne) y L & M. 

Por supuesto las que destacan entre todas ellas son Coca cola y Marlboro con ventas 

superiores a los 5 billones de pesos.º Sólo hay que observar alrededor para constatar el 

trabajo que realizan sus correspondientes campañas publicitarias las cuales van al dia con la 

actualización del deseo de compra a través de una nueva simbología. 

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

se podrían añadir algunas otras causas por las cuales alcanza tal impacto. 

En México un país subdesarrollado que sin embargo a nivel territorial es 

considerado internacionalmente como uno de los paises de mayor diversidad biológica 

debido a su gran riqueza de climas, suelos, relieves, y con ello bosques, pastizales, 

matorrales, en conjunto tierras áridas y selvas, y por consecuencia con una gran actividad 

de producción agrícola, maderera, mineral, energética destacando la petrolera, además de 

contar con un sistema de ganadería natural o extensiva y un litoral que aporta una gran 

diversidad a la producción pesquera, sin dejar de lado su amplia gama de riqueza cultural y 

étnica, cuenta con una diferenciación económica 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 

económico similar a los de primer mundo, como ejemplo está la ciudad de Monterrey, 

considerada la segunda ciudad del país más importante debido a su desarrollo industrial y 

ganadero - debe ser cierto aquel dicho de la capacidad retentiva y acumulativa de los 

rcgiomontanos, sincrónico al sistema capitalista-. 

·Información otorgada por el archivo de ta cmprcsaAc Nie/sen S. A .• en Blvd .. Ávila Camacho No. 191, 
col. Polanco. 



60 

Paradójicamente la 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 mayoría de los grupos indígenas originarios y 

negados por la cultura 11orteamerica11izada del país), pero que es doblemente explotado a 

nivel turístico principalmente por la belleza de sus playas y por la extracción de materia 

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

En ese sentido, México podría ser un país autosuficiente, pero vulnerado por los 

juegos especulativos y de endeudamiento externo, así como por la invasión de 

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

Por ende, este pais no deja de ser descante' de ingresar al primer mundo( a través 

de la 11orteamericanizació11 de la ideología), y es mediante esta ambición que esta nación 

tra.macio11a/izada se ve vulnerada por una publicidad también tras11acio11a/izada que le 

promete un aparente y fácil ingreso al primer mundo a través del consumo de productos de 

importación, que lo único que provocan es la decadencia, desmantelamiento y colapso de la 

economía interna (mercado interno o intercambio comercial dentro de sus fronteras), para 

así desarrollar una economía externa favorable al llamado neoliberalismo y creando una 

encarnizada competencia desleal a nivel interno, debido al desarrollo de monopolios tales 

como Sabritas, Bachoco, Cervecería Cuahutémoc, Telmex entre muchos otros, que dejan en 

el camino a medianas y pequeñas empresas. 

De ahí que por ejemplo, la élite en el poder se vea favorecida por la circulación de 

información y publicaciones que dan a conocer los estilos de vida de la gente de primer 

mundo, haciéndolo deseable para un público quebrantado tanto en sus necesidades 

psíquicas y sociales, como en su sentimiento de arraigo con respecto a su patria, a Ja cual 

quisiera sentirla en una situación mejor. 

• Descante es una palabra utilizada por Fn:ud para denominar en su Teori• psieoanalltica la falla del neurótico 
o su deseo. 
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Esa es la razón por la cual publicaciones como las revistas femeninas alcanzan gran 

impacto y aceptación entre las mujeres, en donde "la mujer, que, imagen o realidad, soporta 

más que el hombre la cotidianidad y que sigue ocupando el centro de esta misma esfera de 

lo cotidiano, era ciertamente el foco más adecuado desde el cual hacer irradiar la cultura de 

la modernidad, que difusamente pretende influir en el contexto diario moldeando 

ambientes, gustos, deseos"º que en su contenido son notablemente transmitidos mensajes 

propensos a establecer y homogeneizar un estilo de vida difundiendo la ideología de la alta 

burguesía, buscando la identificación de ésta con los públicos. 

De ahí la importancia que tiene el señalar criticamente el contenido que propagan 

estas publicaciones, así como la publicidad que utiliza para sustentase y con la cual se 

busca que se identifique su público consumidor; eligiéndose algunos anuncios publicitarios 

gráficos para un análisis connotativo (intelectual) y denotativo (emocional) de lo que vende 

la imagen de los productos que comúnmente se publican en revistas femeninas (y 

masculinas). 

1.3.2.1 Status. 

Como se ha señalado, entre los valores difundidos por la publicidad se encuentra el 

status, un fenómeno social que no es nuevo y va ligado estrechamente con la llamada 

aceptación social, algo perseguido y ambicionado incluso históricamente por el ser 

humano, así como el poder y el prestigio. 

El status marca simbólicamente la diferencia o antagonismo de clases, como en la 

polis griega en donde se encontraban los ciudadanos por un lado, quienes tomaban las 

decisiones políticas, económicas y sociales de su patria, y por lo tanto acumulaban el 

conocimiento científico e intelectual; y por otro lado estaban los esclavos, en donde 

también se encontraba a las mujeres, quienes tan sólo tenían 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. 

Posterionnente 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 

símbolos de la diferencia de clases y status. 

Una franja de color rojo en el bajo del 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 
condición de humanista en el Renacimiento; las vestiduras rojo-púrpura siempre han sido 
relacionadas con personajes de la alta jerarquía eclesiástica; el negro como color, has sido 
frecuentemente símbolo de ortodoxia: católica en tiempos de Felipe 11, protestante para los 
puritanos, reinvindícativa para los burgueses del Tercer Estado, romántica entre los artistas, 
denunciadora en los existcncialistas."' 

Por lo visto y para entender un poco la dinámica y significado del status 

(denominado así por Max Weber y que sirvió de fundamento a la llamada sociología de la 

estratificación social}45
, proyecta el rol de cada persona y la fonna de vestir de cada una 

puede decir por sí misma acerca de su posición económica, social, intelectual a los cuales 

quedan implícitos una serie de derechos trasladados al ámbito social. 

En la actualidad el status manejado por la publicidad nos señala la marca con la cual 

cada individuo debe identificarse según su posición social y económica, pero con la gran 

diferencia de que esta posición 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 Cosmopo/ita11 y Va11idades ofrece a sus compradoras "poner el 

mundo a sus pies". 

Analizando una de sus imágenes publicada ésta la Fig. t (pág. 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 la bota (o Ja mujer que porta la bota). Esta imagen 

44 Margarita Riviére. Op. e//. P. 46. 
"Pedro Ncgre Rigol. Socio/og/a del Tercer,\fundo. Paidos. Buenos Aircs.1975. p.47. 
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muestra que comprar zapatos de marca LADY EMYCO, otorga aceptación social a través 

de la admiración, ganando así reconocimiento y oportunidades para lograr el ascenso en la 

escala social, como bien lo dice su slogan "Pone el mundo a tus pies", pues además cuenta 

con la significación de la marca, entendida como prestigiada, cara, o accesible a ciertos 

estratos de la sociedad. 

También un reloj puede dar status, por lo menos el anuncio de watches Calvin 

Klein Fig. 2 (pig. 77) asi lo muestra. Es una imagen donde aparece en primer plano un 

reloj sobre una muñeca, cuya mano entra en la abertura de una saco. En sí la carga 

connnotativa recae en la marca, la cual es prestigiada a nivel mundial y también en cuanto 

a moda se refiere, y más aun, no se da la cara y cuerpo completo del que porta el reloj, 

dándose 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 símbolos que tengan un 

mayor impacto pues: 

El estatus de las marcas es siempre un estatus amenazado y 'la conciencia de 
marca' más pasiva que activa; al actuar en un clima de inconsciencia, de despreocupación e 
inconstancia, la publicidad está obligada a propagar el nombre (campaña de notoriedad), a 
consolidarlo en el recuerdo a conferirle una sustancia (campaña de imagen de marca) para 
intentar elevarlo al rango de las marcas de precedencia. El éxito depende de los medios 
disponibles y de la ambición: hacer publicidad es pagar el derecho de conciencia, pagar un 
tributo: las marcas mueren de silencio y es preciso aparentar para subsistir.46 

1.3.2.2 Seguridad. 

Hoy en día y sobre todo en una suburbio cosmopolita - como la ciudad más grande 

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

... G. Pcninau. 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 ámbito urbano que 

va desde lo público hasta lo privado. 

La seguridad entendida como un estado de pertenencia, es decir, seguridad de si 

mismos, para brindarla a seres queridos (en su posición 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 aún 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 él no le falta nada, no tiene, ni siente 

vacios, pues todo lo que necesita - protección, alimento y seguridad - se lo da la madre. 

La publicidad de la Universidad Tecnológica de México - UNITEC - Fig. 3 (pág. 

77) en donde aparece una pequeña 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 sí mismos a los egresados de la escuela a través de contar con una educación 

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 así poder desarrollar con 

tranquilidad el estereotipo deseado, en este caso de un empresario prestigioso -

estereotipo perfilado del individuo capitalista que logra proyectarse incluso 

internacionalmente. 

Redoimn Junior de Roche Fig. 4 (pág. 77), donde aparece en medio plano una 

estatua infantil que cobra vida y del lado inferior derecho el producto en su presentación de 

caja y en su presentación de gamitas, las cuales de por si dan la sensación de estar a la fácil 

disposición del público por encontrarse mostradas, ofrece a las madres de familia la 

oportunidad de brindarle seguridad y protección a sus hijos contra la gripa, y como buena 

madre, la mejor para sus hijos, así no existirá otra como ella. 
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Los calentadores CALOREX Fig. S (pág. 77), ofrecen "calidez que perdura" a las 

madres de familia que quieren brindar calidez de hogar a sus hijos, así 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 descantes -. Observando la figura que es un bebé en 

medio plano, lleno de tranquilidad y seguridad, también confiere que el producto dará 

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 cómodo para el publicista, ya que una mujer con este "malestar", pues asi ha sido 

concebido debido a las muchas cargas psicológicas que tiene este proceso normal y 

biológico en la mujer, es observado en la publicidad de toallas femeninas, pero también en 

la de los panty protectores, que brindan un extra aún 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 (pág. 78) ofrece la seguridad de sentirse libres y frescas como el ventilador 

de la imagen así lo refiere, sin tener que perder la dinamicidad y despreocupación que 

necesita la mujer de hoy. 

Telcel Fig. 7 (plig. 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 maneja es el de una mujer que puede recostarse tranquilamente y además 

sonríe porque ya existe alguien que cuida su casa. 

De esa forma la seguridad se asocia a otro gran número de valores para 

coniplcmcntar 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 predisposición de 

identificación 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 castración simbólica y con ello, 

la separación de la madre y así el deseo sea orientado hacia otras mujeres, para llegar al fin 

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

Es sabido, según los estudios psicoanalíticos, que las mujeres pasan por dos 

castraciones, que es la conciencia de no tener pene 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 castración que corresponde al no poder consumar el comercio 

sexual con el padre debido a las prohibiciones sociales al incesto, pero si poder dirigir su 

deseo hacia él y otros hombres. Entonces, se da el fin del complejo de castración y el 

reforzamiento del complejo de Edipo. 

De ahí que las fantasías jueguen un papel tan importante en el individuo, pues son 

una simbolización que cubre el deseo inconsciente frustrado por estas dos etapas tanto en 

la niña como en el niño, resultando importante la necesidad de identificación. 

En ese sentido, esto se vuelve en un juego en donde se pretende alcanzar al otro 

sexo a nivel libidinal, mediante la feminización en el caso de las mujeres y la 

masculinización 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 públicos se identifiquen con estos estereotipos en donde 

además, la moda entra a cubrir una función del deber ser en tanto que simboliza lo actual y 

lo moderno como lo deseable para ser. 
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Así 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 además presentan sus diferentes facetas ante la sociedad; el o la profcsíonista, el o la 

empresaria, el 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 : Clásic para el hombre y la mujer tradicionales, Me11 Sport o Woma11 Sport, 

para el hombre y la mujer deportistas, Actil'C, para el hombre y la mujer que se mantienen 

activos durante el día, etcétera. 

En la actualidad se publicitan ideales del yo para las mujeres feministas o que 

pretenden ganar un lugar - el cual cada vez va abarcando más - dentro de la sociedad en 

todos los niveles económicos, políticos y culturales. Muestran a una mujer individualista y 

agresiva, que lucha por la igualdad ante el sexo masculino, exaltando sobre todo sus 

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

El anuncio publicitario de CASIO WRIST Fig. 8 (pág. 78), que muestra una 

imagen de dos mujeres delgadas y de rasgos fisicos muy finos, una del lado izquierdo sobre 

el techo de un automóvil, vestida con una chamarra de piel y short sin zapatos, y la otra del 

lado derecho que se encuentra parada recargando su mano en el automóvil con un pantalón 

a la cadera (prototípico de la moda actual), ambas portando un reloj de la marca en la mano 

izquierda, de fondo está una playa, lleva implícito un discurso - según la descripción 

verbal - de cierta agresividad femenina., fuerza combinada con belleza, pues las dos mujeres 

aparecen en una aparente posición de enfrentamiento y seguridad de sí mismas. Es notable 

como este anuncio pretende transmitir valores de la mujer feminista, no por defender los 

principios feministas, sino para encontrar públicos 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 ahí 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 
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humanidad que en los últimos tiempos, debido a la publicidad que exalta o potencia a la 

mujer muy delgada, sobrevengan enfermedades "culturales" como se ha observado con el 

fenómeno de la anorexia, un trastorno de conducta alimenticia que va unido con otro más 

profundo, un trastorno de percepción del propio cuerpo, con manifestaciones psicóticas 

(fóbicas y esquizofrénicas). Esta enfermedad tan sólo 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 España, se señaló, que esta 

es una enfermedad compleja, sensible a los modelos culturales vigentes, y aparece a edades 

tempranas, sobre todo en chicas jóvenes que son más vulnerables para adecuarse al canon 

creado por la moda e incluso en las últimas fechas llega a afectar a menores de 1 O años. 

Algunos estudios demuestran que hace treinta años, cuando la publicidad y la moda 

no presentan la delgadez como tipo ideal, la anorexia era muy rara, paradójicamente, en 

África un continente con una cultura supcrimpuesta. esta enfermedad no existe. También se 

ha revelado mediante una investigación estadística realizada en Cataluña, que existe una 

relación entre el riesgo de anorexia en chicas jóvenes y los tipos de revistas femeninas que 

leen, volviendo este fenómeno social en un problema de salud pública, tal como si se tratara 

del tabaquismo o el alcoholismo y su relación con la publicidad, así como la interminable 

lucha por restringir la influencia de la publicidad del cigarro y bebidas alcohólicas sobre 

todo en niños, adolescentes y mujeres.47
' 

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 la belleza fisica. 

47 Marcela Espindola "Cuando ir a la moda es casi una enfermedad". La Tercera. Diario. Chile. lll de julio de 
1999. Ver Apéndice 2. 
• Incluso varios "alimentos chatarra" dirigidos a la población infantil son mencionados como "botanas" con lo 
cual se predispone a un futuro consumo de alcohol. 
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Special K de Kellogs, Fig. 9 (pág. 78), es un producto que ademas de mostrar 

como imagen principal a una mujer con dichas características, en sí mismo hace una 

invitación a que la mujer haga una dieta baja en calorías, su argumento seria que es un 

alimento que suple las grasas por proteínas, 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 transmisión de este tipo de idcologia, 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 búsqueda 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 ellos ven en el cigarrillo un símbolo de virilidad, y cuando lo 

consumen se sienten mas seguros de si mismos, incluso ha existido publicidad que apunta 

que fumar es una manifestación de crecimiento, o que esta actividad separa al chico del 

hombre, por lo cual el impacto entre los jóvenes se ha dejado venir, debido a su fantasía de 

que fumar les otorgaba mas edad o mayor sofisticación ante el sexo femenino. Se puede 

recordar a Raleigh cuyo slogan precisaba, "el cigarro" mientras las imágenes que le 

acompañaban mostraban a un personaje central rodeado de mujeres, simbólicamente se 

encontraba en el slogan un sinónimo: "el hombre''. Lo anuncios de Marlboro muestran la 

carga ideológica de virilidad que se le da a este producto. Es interesante observar el alto 

consumo del 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 Laureo Fig. to (pág. 79), se muestra a un hombre de 

color (raza negra) de reverso mostrando parte de su espalda, tríceps y bíceps de un brazo, el 

cual a su vez sostiene un balón. 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 del 
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personaje del contorno de sus músculos, el cual además muestra determinado poder, pues 

aludiendo a la tradicional imagen del hombre que carga el mundo, éste carga un balón, que 

igual puede tener un significante de dominio de éste a nivel deportivo además 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 cómo las imágenes publicitarias en cuanto a la imposición 

de modas, impactan el inconsciente humano, llevando a la sociedad a la enfermedad a 

través de la manipulación. 

1.3.2.4 Toxicomanía: una realidad virtual. 

Entre los grandes males de la sociedad se encuentran las adicciones tales como; la 

drogadicción 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 paradójicamente, por lo menos en el caso del tabaco, son 

los productos más vendidos en todo el planeta. 

En cuanto a la venta legal de los llamados estupefacientes se ha hecho una 

polémica internacional, incluso en algunos países de primer mundo, entre ellos Holanda, 

donde ya es permitido su uso - pues es la libertad de cada quien hacer lo que de5ee de su 

cuerpo y su mente - pero eso en países de tercer mundo como México sería impensable, 

incluso para la primer potencia, Estados Unidos, porque el narcotráfico es una de las 

grandes fuentes de la economía nacional, así como de muchos políticos y militares quienes 

no podrían serlo ya que la manutención de sus profesiones en muchos casos proviene de el 

"narcodinero", no es nada nuevo saber que paises como Colombia dependen del 

Narcotráfico para que su economía no se derrumbe. 
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Por otro lado, en cuanto a la publicidad del tabaco y bebidas alcohólicas, siempre 

será defendida por los dueños de estas grandes empresas, aunque esto tenga que significar 

pagar una cuota de impuestos debido a los graves daños 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 daños que causa el tabaco en jóvenes y 

niños 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 

dólares.' 

En México, por lo menos se ha intentado evitar el consumo del tabaco en favor de 

los fumadores pasivos, cuya campaña propagandística prohibe fumar en espacios cerrados, 

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

Asi estas dos drogas son expuestas al público y sus dueños son encubiertos por los 

gobernantes quienes siguen permitiendo que esto suceda, por muchos factores, entre ellos el 

económico, y para su bienestar popular ante sus gobernados, porque quitar del mercado el 

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

Los alucinógenos son vendidos igual a Jovenes o a personas maduras desde el 

momento que hasta un niño 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 

emhriagamiento de su mano de obra hace que el trabajador inconforme revierta este 

sentimiento. "La dinámica y dramatismo artificial del estado de embriaguez es, desde este 

punto de vista, un intento regresivo por salir del aburrimiento y rigidez reales de la sociedad 

de cambio del capitalismo tardío"48 engendrando un conformismo, alimentando un vicio y 

callando al trabajador quejumbroso. 

• lnfomwción dada a conocer por el doctor Horacio Garcla. asesor médico de la Comisión de Salud de la 
Cámara de Diputados. 
"Michacl Schncidcr. /\'eurosisy /11cha de clases. Siglo XXI, México, 1979, p. 3 t9. 
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En la Fig. 11 (pág. 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 pequeñas maletas en las manos. Como slogan aparece 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 además si ese viaje era 

de negocios o trabajo, o si ese viaje más bien representan las propias horas de trabajo, como 

aqui lo sugiere, la recompensa puede ser mayor. 

Tanto en el caso del tabaco como en el de las bebidas alcohólicas, son drogas 

sinónimo de clase, status, glamour, brillantez, audacia, intelectualidad, importancia, 

madurez, virilidad entre otros. Por lo menos así lo sugieren la publicidad de Marlboro y su 

"vaquero"' como un intento por recobrar su mercado masculino, pero de nueva cuenta 

resulta interesante que este cigarro es más 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 más escasas entre el sexo masculino; los cigarros 

Boots y la fiesta en donde un típico norteño mexicano, lleno de virilidad y audacia logra 

conquistar a una chica o Benson & H;!dges y su mundo de sofisticación. 

Los valores que son exaltados por estos productos, lejos de ser positivos, resultan en 

futuras adicciones, de ahi que las leyes mexicanas señalaran con precisión de que forma 

debería ser presentada su publicidad, por desgracia este es un país en el cual pareciera que 

las leyes no son para respetarse. 

La Ley General de Salud en su título Xlll, referente a la publicidad, en su artículo 

308 se lee lo siguiente. 

l. "Se limitará a dar información sobre las características, calidad y técnicas 

de elaboración de estos productos; 

II. "No deberá presentarlo como productores de bienestar o salud, o 

asociarlos a celebraciones cívicas o religiosas; 
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111. "No podrá asociar a estos productos con ideas o imágenes de mayor éxito 

en la vida afectiva y sexualidad de las personas, o hacer exaltación de 

prestigio social, virilidad o femeneidad; 

IV. ''No podrá asociar a estos productos con actividades creativas, deportivas, 

del hogar o del trabajo, ni empicar imperativos que induzcan directamente 

a su consumo; 

V. ''No podrá incluir en imágenes y sonidos, la participación de niños 

adolescentes ni dirigirse a ellos; 

VI. "En el mensaje, no podrán ingerirse o consumirse real o aparentemente 

los productos de que se trata 

VIL "En el mensaje no podrán participar personas menores de 25 años ... " 

Una ley que además podría considerarse ambigua, por lo menos en sus apartados 1, 

111 y IV, (y hasta en el V, porque un espectacular de cigarros es visto tanto por el adulto 

como por el niño ) los cuales son visiblemente violados, sólo vasta recapacitar en los 

ejemplos antes citados, y en el Mar/boro Ad1.•e11111re 1ea111 (2002) cuya actividad principal es 

el concurso de selección (llevado a cabo en Costa Rica) para lograr desarrollar de una 

aventura deportiva (de alpinismo, motociclismo, manejo a campo traviesa, remo en río 

entre otros) los elegidos cumplen con su aventura en Denver Colorado gratuitamente y 

patrocinados por la marca. Además de que limitarse a dar información exigido por el 

apartado 1 seria contraproducente, pues lejos de incitar se estaria co11cie11Ji:::a11do acerca de 

los efectos del cigarrillo y las bebidas alcohólicas. 

1.3.2.5 La potencia sexual. 

Los temores ocultos de los seres humanos tienen que ver con tabúes, pero también 

con uno de sus más cercanas necesidades a nivel de instinto animal que más bien seria 

relacionada con una pulsión de vida, y es la necesidad de reproducción, la cual lleva 
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implícito 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 - de dónde vengo -

(el mito religioso de Adán y Eva) y un final -hacia dónde voy - (qué hay después de la 

muerte). Es por eso, además 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 celebración como 

preámbulo o resultado del romanticismo, como sensualidad, utilizando significativamente 

como símbolo la imagen femenina, revirtiéndola a un carácter de objeto sexual, así como 

símbolos fálicos. 

Los símbolos fálicos son paradigmas muy precisos de la explotación de lo sexual a 

nivel publicitario. El falo entendido como el deseo de ser lo que el otro desea'9 busca 

sustituir o tapar la falta , la cual tiene una implicación directa con las fijaciones orales 

(compulsión por comer, fumar o beber), fijaciones anales (avaricia, ahorro, deseo de poder, 

comprar, coleccionar) y fijaciones genitales (fetichismo y morbosidad por lo 

pornográfico). 

El culto al falo ha sido a nivel histórico de carácter universal, pues la gran mayoría 

de las culturas antiguas y por supuesto las actuales, cosifican la necesidad de falo en 

estatuas, divinidades y otros símbolos; en la cultura Azteca C11atlic11e era la diosa de la 

fertilidad, era el falo que cuidaba las cosechas y a sus hijos y H11it:.ilopóchtli, dios de la 

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

Existen cultos de este símbolo más explicitas, el cual por lo general se haya como 

una representación del pene erecto (siempre descante) o por la vagina resaltando el clitoris, 

en la cultura de la IÍldia el falo llamado li11gam "(símbolo indú de cualquier dios, 

" Maria Esther Orvailanos. la mujer ye/fa/o. p. 90. 
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generalmente Shiva) representa al órgano sexual masculino, encuentra diversas formas; 

pero siempre combinadas con la figura del sexo femenino. El li11gam-yo11/ es el simbolo 

supremo del principio de vida, y se representa con los genitales masculinos y femeninos en 

conjunción. Verbalmente el lingam se define como Joya en el Loto. La Joya en el Loto 

representa el /i11gam (pene) en el yon/ (vulva) o la fecundidad del principio masculino 

encerrado dentro del principio femenino que desemboca en el parir"5º, pues uno de los 

simbolos fülicos para la mujer es la capacidad de dar a luz, el falo es el hijo como sustituto 

del pene. 

Visiwesiwara, "Señor del Todo" es uno de las principales objetos de culto en la 

India., y éste al igual que otros li11ga111 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 existían falos enterrados, así como en muchas iglesias cristianas, algunas 

investigaciones mostraron que en iglesias construidas antes de 1348 tenian falos 

escondidos, debido a que la tradición pagana, apuntaba que el altar simbolizaba el cuerpo 

femenino y el falo escondido al Dios oculto. 51 

En publicidad el falo se asocia con el valor cargado a los objetos con características 

asociadas a las propias del órgano sexual masculino y femenino. Así un plátano puede tener 

un significante de pene, al igual que una pluma fuente, y si a esta última se le asignan 

valores de poder, sofisticación, entonces la pluma se vuelve en la falta del individuo o más 

bien en lo que éste quisiera ser para el Otro. 

También existen significantes femeninos, uno de los má~ famosos y utilizados es el 

de la manzana partida a la mitad, que asemeja los labios y abertura vaginales, así como los 

labios de la boca, generalmente pintados de rojo convenientemente utilizado para publicitar 

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

so Jbldem. p. 90-91. 
" /b/clem. p. 91. · 
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productos que utilizan estos símbolos, alimentos, condones, lociones, cosméticos, lencería 

y corcetería, etcétera. 

También existe la llamada presentación en erección, en donde el objeto es 

presentado en el anuncio publicitario en una posición erecta 

En la Fig. 12 (pág. 79) se observa un ejemplo de publicidad de presentación o 

erección, muestra del lado izquierdo la imagen de un hombre maduro y pensativo, con un 

traje negro. Del lado derecho aparece presentado y en erección el producto, un zapato de la 

marca Bally, sobre la imagen aparece la palabra Business. En ese sentido, el anuncio 

manda el mensaje de que el hombre de negocios usa zapatos Bally, que como simbolo 

fálico puede tener connotaciones como poder, prestigio, sofisticación entre otros. 

El sexo en publicidad también es explotado para aquellas mujeres que además de 

necesitar ser deseadas por el sexo masculino, necesitan ser respetada. La mujer sensual Fig. 

13 (pág. 79), tiene connotaciones de fortaleza, dominio de si misma y de su entorno, 

audacia y seguridad sobre su sexo antagónico. Asi la mujer que usa la fragancia de Hugo 

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

En síntesis, la mayoría de los mensajes publicitarios muestran de forma manifesta o 

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

Así es como se puede señalar que la avaricia de la publicidad es que el individuo 

cosifique su mundo, a través de la creación de una realidad falseada en tanto que esta 

cosificación-fetichización del objeto-mercancía no tapa la falta, sino que la hace más 

profunda e interminable, además de que es notorio que la publicidad como medio de 

comunicación masivo busca la socialización del individuo conforme a sus propias pautas en 

tanto que según ésta son las verdaderas y únicas a seguir. 
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Fig. 1 Cosmopolit;m Nov. 2001 Fig. 2 Cosmopolitan Dic. 2001 
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2. ESTEREOTIPOS: DEL PROTOTIPO AL ESTEREOTIPO PUBLICITARIO. 

La publicidad como portadora y transmisora de ideología necesita de algo más que 

promover objetos para el consumo, pues al entrar al consciente e inconsciente humanos 

pretende permearlos más allá de una imagen, aunque ésta como integrante fundamental de 

la publicidad adquiere un lenguaje retórico e impositivo, en tanto que su objetivo es 

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

Para lograrlo se necesita más que un simple lenguaje de convencimiento, pues se 

trata de pelear por ganar en un mercado competitivo; es cuando se vale de la promoción de 

figuras cargadas de un deber ser, es decir, figuras prototípicas en el más amplio sentido de 

la palabra, en tanto que muestran modelos a seguir con un ingrediente que los hace 

intrínsecamente ligados al 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 movilización 

afectiva de los consumidores; hasta un grado tal que es posible afirmar que este lenguaje 

multidimensional gesta la pulsión consumidora como tal. 

Además de que el ideal del yo (como conciencia moral) adquirido por los sujetos y 

retransmitido por la publicidad, trae implícitos tradicionalismos y tabúes que forman parte 

de la dinámica social, principalmente legada por sus progenitores. 

El público hace parte de su vida el hecho de ver a dichas figuras, imitarlas, 

admirarlas y retransmitirlas; legitimándolas 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 más peñecto 

ejemplar y modelo de una virtud o cualidad a seguir, le sede el lugar al estereotipo, ya que 

éste es la concepción simple de él, y por lo tanto los juicios y valores positivos que pudiera 

transmitir, se convierten en una simplificación de lo superficial y lo vano. De esta manera 

el consumismo que en una sociedad capitalista es valorizado positivamente, cuando es el 
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aliciente de la desigualdad social y la marginación, ante la lucha de los individuos por subir 

en la escala económico-social, desatan la competencia individualista o egocéntrica, en 

donde excesos como el egoísmo 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 socialización. Entonces 

muestran lo que es femenino en las mujeres y lo que es masculino en los hombres, pero 

sobre todo dejan en claro cuáles son las actitudes estereotipadas reprobables para ambos 

casos y como de realizarlas, los llevarían a la marginación social. 

Dichos estereotipos devienen de prototipos establecidos tradicionalmente, conforme 

a los ritos y tabúes sociales, de ahi que contengan un significante inconsciente con base en 

fijaciones o regresiones de las diferentes etapas de desarrollo psíquico del individuo que 

son: la etapa oral, la etapa anal, la etapa fálica, 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 denominaría como tipos lihidinales, en donde se 

podrían 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 erótico-libidinal o temático-destructivo. 

En ese sentido, es importante establecer que existen estereotipos transmitidos a 

nivel consciente e inconsciente que encuentran su origen a nivel histórico en la sociedad, 

conocidos como roles sexuales y a nivel histórico en lo personal derivado de la relación 

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 comunicación 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 debería ser, es decir, de cómo cada persona debe comportarse, pero no 

hay que perder de vista que en la dinámica de la sociedad también se encuentra la moda, 

como símbolo 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 alb'llnos casos se dice que aquéllos que logran ver más allá son de una 

"mentalidad abierta", mientras otros los juzgan de "liberales" o hasta "pervertidos"; lo 

único 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 socialización, los valores y la moral humanos. 

Entonces, la moda y los estilos de vida transmitidos por los medios de 

comunicación y la publicidad, son a final de cuentas estereotipos prototípicos, captados por 

el consciente humano, en donde son mezcladas todas las sensaciones absorbidas por el 

aparato anímico, que van desde percepciones sensoriales que incluyen los sentimientos, 

hasta los racionales, del porque sí y porque no debería introyectarse tal forma ser . 

S. Freud mencionó que la conciencia es la función de un sistema especial que 

procura esencialmente percepciones de estímulos procedentes del mundo exterior y 

sensaciones de placer y displacer que no pueden provenir más que del interior del aparato 

anímico. 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, los 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 económico, apariencia, entre 

otros. También son estereotipos que se meten con el sentimentalismo individual para 

marcar indicativos de cómo se comporta alguien tierno o amoroso, agresivo o seguro de sí 

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 más 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 

manipulación 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 quiere 

educar y formar orientando e integrando al individuo en sociedad y, familiarmente, lo que 

busca es someter al sujeto a una situación de deseo y culpabilidad por no obtener lo 

deseado, es decir, forma al individuo bajo cierta ideología de acatamiento a favor del 

sistema imperante, . 

Es así 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 además haga de su condición psiquica un sintoma, una 

angustia o un estado de compulsión, a través de la "narcotización" del yo del individuo y 

logra incluso que su noción del principio de realidad se camuflaje, para hacer vendible, y 

por lo tanto adquirible, una condición 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 manipulación de la 
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conciencia humana realizada por la transmisión de los medios de comunicación colectiva y 

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

La percepción como fenómeno individual puede ser dirigida de diferente forma por 

cada conciencia, pero en publicidad, los estereotipos están hechos para la imitación, 

independientemente de la percepción que tenga cada quien, por lo tanto ésta trata de 

cerrarse - de acuerdo con las modas, ciertos tradicionalismos y tabúes - para lograr la 

homogeneización en las percepciones de los individuos; entonces, algunos los perciben 

agradables y otros desagradables, y de esa forma tan sólo quedan dos opciones a seguir; 

adherirse a ese estereotipo o rechazarlo e intentar otra alternativa la cual, por supuesto, 

siempre correrá 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 más profundo como 

mero impulso, desde el cual si bien toma en cuenta la historia de esa 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 imitación. Estos deseos, al estar 

conectados directamente con el aparato psiquico, atienden las exigencias de las instancias 

del yo, del superyó, y del ello, pero también lo inconsciente del yo y lo inconsciente del 

superyó. De ahi que el trabajo del publicista sea encontrar los deseos reprimidos o más 

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 imitación puesto que sus deseos se 

ven reflejados en el estereotipo mostrado, pues éste es asumido como una ensoñación, 

fantasía 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 satisfacción de las exigencias más profundas de la instancia psiquica del 

ello que puede estar ligado 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 elección de su pareja sexual y afectiva . 
• 

De ahí que surgiera la necesidad de analizar a los sujetos con base en su estructura 

psíquica, la cual está 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 síntomas, compulsiones o sublimaciones. 

De esa forma, sin el afán de hacer una clasificación de patologias discriminatorias 

de los tipos de persona, S. Frcud en tipos libidinales señaló algunos tipos de personalidad 

frecuentes conformados individualmente a nivel psíquico 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 obtiene determinados rasgos de carácter, 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 común, no todos podemos sentirlo, vivirlo y 

compartirlo de la misma manera, sino de acuerdo con nuestras diversas f~aciones 

libidina/es, entendiendo a la libido como la energía i11sli/l/11al relacionada con todo aquello 

susceptible de ser comprendido bajo el concepto de anwr51
• 

Entre los tipos libidinales que Freud abordo está el tipo erótico, como uno de los 

más comunes, sin dejar de considerar que este escrito es del año de 1931 . Este tipo libidinal 

se le asigna a aquellas personas que dan a su vida amorosa un valor insuperable, porque 

"amar pero en parlic11/ar ser-amado" es lo más importante para ellos, en tanto que ante la 

pérdida del amor los gobierna la angustia, de ahí que sean particularmente dependientes de 

otros y que en su fase patológica o de enfermedad respondería a una histeria donde el 

sintoma como la teatralidad (afán de actuación exagerada ante un acontecimiento) cobran 

una gran fuerza. 

"S. Frcud. Psicología de las masas. Alianza. Mé.'<ico. 1996. p. 29. 
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El lipo rompulsivo se caracteriza del resto por la prevalencia del superyó en su 

estructura psíquica, por lo tanto no es gobernado por la angustia ante la pérdida del amor, 

pero sí por la angustia de la conciencia moral, es decir, su sentimiento de culpa. De esa 

forma, mientras el tipo erótico muestra una dependencia hacia el exterior, entiéndase , hacia 

el otro, el de tipo compulsivo muestra una dependencia interior, de ahí que sea un gran 

portador de una direccionalidad anímica desde la infancia como propia y que por ello 

aparece como autonomía, su cultura es preferentemente conservadora y en su fase 

patológica responde a un neurótico obsesivo compulsivo. Una de las grandes compulsiones 

en la actualidad es comprar, pues es un acto que patológicamente se encontraría como una 

idea persistente que permanece en la mente humana sin cesar; también está el fanatismo 

religioso u otros tipos de fanatismo, las manías que se presentan como un estado y no un 

síntoma, la ausencia de autocritica aun cuando sus actitudes sean completamente 

irracionales, tales como los celos patológicos y las supersticiones. 

Y por supuesto, el tipo narcisista esencialmente negativo, debido a que no 

encuentra ninguna tensión entre la instancia yoica y el superyó, así como ningún hiperpoder 

de las necesidades eróticas, sus intereses se vinculan a su autoconservación, independencia 

autoreferente y el escaso amedrentamiento, de ahí que al derivarse en una patologla pudiera 

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

Las demás combinaciones son un poco más reducidas, pero no menos importantes, 

pues en el mayor de los casos se refieren a los de tipo más 11ormal en cuanto a neurosis se 

refiere, en tanto que a nivel psíquico o se es neurótico o psicótico. 

En cuanto al tipo erótico-comp11lsil'O se dice que su parte erótica o pulsional se ve 

limitada por el influjo del superyó, 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 más 

tradicionalistas en el ámbito de lo familiar, social y cultural, pues responden a la imitación 

de sus progenitores en cuanto a sus valores y formas de pensar. 
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El tipo erótico-narcisista, también muy frecuente, reúne los opuestos del erótico y 

el narcisista, y por lo tanto se moderan recíprocamente en su interior, de donde debido al 

influjo del narcisismo se ve involucrado con actitudes agresivas y de continua actividad. 

Esta persona entonces se entendería 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 eróticas 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 duelo y también de la necesidad de 

dependencia del otro, entonces podria ser un deportista, o alguien entregado a su trabajo o 

profesión así como a sus estudios, entre otras sublimaciones. Si se trata de una persona 

agresiva, podría entenderse que ésta es utilizada como fórmula 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 algún grupo policíaco o 

militar. 

Y por último 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 superyó 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 ejemplificación de roles desprendidos de los tipos libidinalcs 

mencionados por Freud, es preciso señalar, que como bien lo apunta la teoria psicoanalítica, 

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 carácter o caracteristicas libidinales, pues aún asi, 

ningún sujeto se escapa de pasar de un estado psíquico a otro, de un tipo de neurosis a otra, 

o de una neurosis a una psicosis etcétera, es decir, sólo la terapia y análisis del sujeto 

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

tomar en cuenta las tesis de fijación y regresión freudianas, también manejadas por Erikson 

en /11fa11cia y Sociedad y su obra /delllidad, Juve111ud y Crisis. 

Erikson como ncofreudiano, parte de una teoría psicosocial, ya que pone en relieve 

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

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

íntimamente vinculadas a su forma de adaptación social. En ese sentido, la forma en como 

el individuo resuelve 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 

l. Oral-sensorial Confianza en oposición a Confianza y optimismo básicos. 
(orimer año de vida) desconfianza. 
11. Muscular-anal. Autonomía en oposición a Sensación de control sobre si 
(sel?lUldo año). vemüenza. duda. mismo v el medio ambiente. 
111. Locomotor-genital Iniciativa en oposición a Orientación hacia una meta o 
(del tercer al quinto años). sentimiento de culoabilidad. finalidad. 
IV. Latencia (del sexto Laboriosidad en oposición a Competencia. 

año hasta el inicio ,sentimiento de inferioridad. 
de la oubcrtad). 

V. Pubertad y adolescencia. Identidad en oposición a Reintegración del pasado en el 
confusión del papel. presente y metas futuras, 

fidelidad. 
VI. Edad adulta temprana. Intimidad en oposición a Responsabilidad, participación, 

aislamiento. cercanía v amor. 
VII. Adulto joven y en la Creatividad en oposición a Productividad e interés por el 

Etapa media de la vida. egoísmo. mundo de las generaciones 
ióvenes. 

VIII. Adulto maduro. Integridad en oposición a Apreciar debidamente las cosas, 
desesperación. satisfucción con la vida pasada, 

sabiduría. 
" Cuadro tomado de Erikson (1963) con mod1ficac1ones'. 
Fuente: Citado por Mischel Waller. Introducción a la Teorla de la personalidad 2da. Ed. Tm. José Carmen 
Pecina. lnteramericana. México. 1979. p. 38. 
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En ese sentido, para Freud la Etapa Oral, corresponde al primer año de vida del 

individuo, cuando el lactante depende enteramente de los demás para satisfacer sus 

necesidades dividiéndose en dos periodos a) succionar y b) morder. El niño todavía no 

reconoce a su yo, y piensa que es él uno solo con el seno materno y demás objetos, y no él 

y los demás objetos. Se desprende desde luego el placer bucal, una de las zonas erógenas 

por excelencia debido a esta precoz carga libidinal, prototipo de posteriores tipos de placer 

como la adquisición de conocimientos, posesiones a través del desplazamiento psíquico. 

También se encuentran las fijaciones o regresiones, como el gusto por comer, fumar, beber, 

por un afán de incorporar la satisfacción guardada en el inconsciente de aquella etapa. 

Para Erikson, la Etapa Oral a la cual añadió Oral-Sensorial, significa el 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 básica, interpretada como "la piedra 

angular de una personalidad vital"52
, 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 año de vida del 

individuo que va acompañado con la instrucción del control de esfinteres, mismo que 

significa un choque emocional psíquico ante la primer experiencia de imposición que 

reprime una necesidad instintual como soltar el excremento y la orina. El individuo 

comienza a diferenciarse de los demás, reconoce su yo y comienza a tener conciencia de 

que es un sujeto aparte de su madre y demás objetos. El retener las heces puede causar 

placer o displacer, y los individuos quedan fijados a esta etapa especialmente cuando les 

llevó 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 situación, 

lo cual puede devenir en posteriores conflictos de retención o desalojo anal - intestinal y a 

nivel afectivo. En sintesis, aquí se aprende la relación con el otro en la lucha por el control 

a través del dar y recibir, soltar y contener. 

"E. Erikson. Identidad, Sociedad y Crisis. Tauros. España. l 980.p. 83. 
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Se puede decir, que la carga libidinal recae por tanto en el ano, constituyéndose 

como zona erógena latente o manifiesta, pues en la mayoría 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 

característicos más típicos 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 

autonomía, la vergüenza y la duda, como bien se ha señalado, la fijación o regresión a esta 

etapa puede desencadenar en un tipo libidinal compulsivo u obsesivo que puede devenirse 

con un carácter tacaño, retentivo y meticuloso en cuestiones de afecto, tiempo, dinero, y en 

lo que al control de su intestino se refiere, e incluso el autor señala: 

Nuestra civilización occidental (así como otras, por ejemplo la japonesa) y en 
especial determinadas clases dentro de ella, han decidido tomar la cuestión más en serio. Es 
aquí doode la era de las máquinas ha proporcionado el ideal de un funcionamiento 
mecánicamente entrenado, sin fallos, de un cuerpo siempre limpio, puntual y desodorizado. 
Por otra parte, se ha creído, más o menos supersticiosamente, que un entrenamiento precoz 
y riguroso es absolutamente necesario para una clase de personalidad que haya de funcionar 
eficientemente en un mundo mecanizado en el que el tiempo es oro" 

Así a nivel cultural y social conservar como tal "puede devenir una retención o 

restricción destructiva y cruel y puede convertirse también en una pauta que implique 

cuidado: tener y mantener. Soltar puede convertirse también en una hostil liberación de 

fuerzas destructivas, o bien puede convertirse en un relajado dejar pasar o dejar 

estar"" .Todo depende de la forma en cómo el sujeto transitó la etapa de control de 

esfinteres, puesto que al depender de la forma de afectividad con que fue tratada esta etapa 

es que el niño puede asir un sentimiento de autoestima, pues ést~ de alguna manera es 

apoyada desde el exterior por su padre, madre o instructor para controlar sus esfinteres, 

dándose por consecuencia un sentimiento de libre voluntad entendida también como 

autonomía, en donde éstos no necesitaran de métodos más drásticos para que la instrucción 

"/bldem. p. 93. 
""/bldem. p. 9.J. 
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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, surgirán la duda 

y la vergüenza. La primera cuenta con una doble significación de padecimiento, pues por 

un lado puede ser la duda por la eficacia de instrucción - el niño 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 demás etapas de su vida (adolescencia, juventud, adultez, vejez). 

La vergüenza por su parte es uno de los indicativos de que el niño es consciente de 

que se le mira con critica, es decir, como una falta inherente aún 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, siendo que su autonomía fue reforzada en esta etapa, siempre se mostrará firme 

en cuanto al manejo de si mismo y su medio ambiente. 

La Etapa Fálica es fundamental para que el sujeto interiorice las normas de los 

padres y la sociedad ante la prohibición contra el incesto, y algunos otros valores como la 

agresión, ya que es la etapa en la que el niño comienza a reconocer las diferencias genitales 

entre el hombre y la mujer, así como el placer sexual a través de la masturbación, 

mediante lo cual deviene la amenaza de castración 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 escenificación del complejo de Edipo. La ansiedad causada por el 

temor de castración 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 simbólicamente los impulsos sexuales hacia la madre, 

de esa forma el superyó alcanza su desarrollo en cuanto a la adquisición de las normas que 

la familia desee imponerle. 

De esa forma, la envidia que siente la mujer por el pene del varón al no poder 

alcanzar a la madre, logra que ~sta sea cambiada por Otro, el padre u otra figura paterna, 

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

castrado. 

Para Erikson esta etapa representa la Locomotor-genital, en donde el niño aprende a 

identificar por anticipación el rol sexual que va cubrir posteriormente, pues se encuentra 

completamente identificado con su padre y madre y capta cómo es el hombre y cómo es la 

mujer, lo cual le marcará diferentes ambiciones y propósitos. 

En el niño se trata, sobre todo, de hacer cosas y abordándolas directamente; en la 
niña, de captar, bien arrebatando agresivamente, bien haciéndose atractiva y cariñosa. El 
niño desarrolla así las condiciones previas para una iniciativa masculina o femenina, y sobre 
todo, determinadas imágenes smmales de si mismo, que constituirán ingredientes esenciales 
en los aspectos positivos y negativos de su futura identidad." 

También es la etapa en la que el niño al notar lo que es prohibido despierta un 

profundo sentimiento de culpa de crímenes que no ha cometido, pero que sí ha pensado ya 

sea en sueños o fantasías, de ahí que devenga la conciencia moral como una forma de 

autocastigo. 

Por otro lado, la autonomía sale a flote por la necesidad de que el sujeto aleje a sus 

rivales, padre o hermanos, experimenta celos ligados con la formación de una rivalidad 

anticipatoria ante la comparación del tamaño del equipo genital que en la adultez puede ser 

representada por la rivalidad con otros del mismo sexo y del contrario en esferas mucho 

más amplias de poder y prestigio, que la de la potencia lalica que subyace. 

La gran herencia de esta etapa, es la moral, y la iniciativa en opos1c1on al 

sentimiento de culpa al 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 autoobscrvación. 

autodirección y el autocastigo. Entonces al individuo psicosocialmente es orientado hacia 

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

55 lbldem. p. 101. 
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Mientras que la Etapa Genital freudiana corresponde al momento en que el 

individuo necesita del otro de forma egoísta, 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 identificación y reconocimiento de sí mismos, 

mientras en la etapa adulta, los 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 únicamente 

abarca hasta la edad de sexto al inicio de la pubertad, en la cual entran algunas vicisitudes 

en juego para el niño, quien comienza a interactuar en un mundo social como lo es el 

trascurso del periodo escolar correspondiente a la educación primaria y posteriormente 

inicio de la secundaria donde el niño comienza a reconocer la necesidad de hacer cosas, 

juegos, tareas, observación de su medio ambiente lo importante radica en que se sienten 

insatisfechos de él, porque las cosas no salen con la peñección que él desea. A esto se le 

llama scntimielllo de laboriosidad, pues el sujeto intenta perseverar ante los diferentes 

situaciones mencionadas. Resaltan en este proceso los medio de comunicación colectiva 

que ya comenzaron a ser objeto de observación, comunicación y critica desde la primera 

niñez, por lo cual se agudiza en esta fase la comunicación interactiva y se inicia un 

fenómeno -cada vez más extendido- de critica a los medios colectivos e informáticos a la 

manera de una realidad (de donde pareciera que, en buena medida, la realidad virtual ya 

está aquí). 

La explicación y el peligro de este estadio se halla en el desarrollo del llamado 

sentimiento de inferioridad, pues al desatender el de laboriosidad por querer estar con 

mamá en vez de hacer la tarea o jugar, o al reiterar su comparación con el padre o hermanos 

mayores, ver televisión o jugar game hoy o similares todo el día, entre otros casos, el niño 

se enfrasca en un predominio de pasividad e insatisfacción que con frecuencia lo lleva a 

inferiorisarse, aislado en las redes de la comunicación virtual. 

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

superación; de ahí la importancia del establecimiento de la confianza básica en la etapa 
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oral-sensorial, la autonomía en la muscular-anal, de iniciativa en la locomotor-genital, para 

cerrar con la competencia en esta etapa de Latencia. Situación en la que si se busca la 

comunicación real con los otros. 

De esa forma se cierra un ciclo -infantil exclusivamente- importantísimo en la 

formación 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 imitación de ciertas 

figuras estereotipadas, ya que ante la ausencia de alguna de las caractcristicas primordiales 

de resultado óptimo de las diferentes etapas, el sujeto resuelve esa necesidad de 

autoafirmación a través de la imitación; imitación de personajes ideales (desrealización 

virtual) o reales con cualidades alcanzables. 

2.1. 1 Proceso de identificación sujeto-estereotipo social. 

El proceso de identificación , precursor de la formación del yo, resulta básico para 

comprender las causas y vicisitudes que llevan al sujeto a ordenar de determinada forma su 

personalidad y tipo libidinal. 

El primer contacto de identificación en los sujetos es la del hijo con la madre, y con 

mayor precisión. 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 satisfacción en donde el tragar y el 

morder forman parte del intento del sujeto por incorporar el objeto aislado, pero deseado 

para destruirlo como una tentativa de hacerlo parte del yo todavía no conformado, y que en 

la etapa pre-edípica y edípica, obliga al sujeto a reconocer al Otro ante la necesidad de la 

rivalidad parental. 

La identificación interviene en toda relación humana estableciendo la corriente de 
simpatía entre el individuo y el objeto, ya que no sólo tiende a asimilar sus actitudes, sus 
gestos o emociooes, 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 imitación. 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 película 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 admiración. La identificación no es una categoría 
de conducta; es un mecanismo inconsciente que produce modificaciones perdurables en el 
sujeto. Sin embargo, pueden llegar a integrarse ' 6 

En ese sentido. la imitación como parte del proceso de identificación 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 película, serie, caricatura o 

telenovela, también lo pueden ser aquellas que no sólo causen miedo, sino la sensación de 

deseo por lo que no se tiene - fama. satisfacción sexual, dinero, entre otros -. La publicidad 

somete al sujeto lo perturba al despertar en él un sentimiento de falta y vacío a través de la 

exposición de lo deseable y lo alcanzable al adquirir un producto que está dotado de un 

simbolismo de afectividad, idealización y fantasía implícitos en los personajes 

estereotipados que se desprenden de sus mensajes. 

De ahí que se pueda decir que lo que muestran los· estereotipos sociales difundidos 

por los medios de comunicación masiva y en particular la publicidad, son cualidades 

afectivas que inconscientemente desean ser alcanzadas como un intento de sublimación 

ante la represión edípica, o de cualquier otra que se presentó en alguna etapa (oral, anal, 

fálica- genital) del desarrollo del individuo, y morales - tradicionales - prototípicas de la 

sociedad, impregnada de una ideología mecanizada cómo 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 ahí la 

necesidad de imitación de los sujetos, pues dichos modelos estereotipados representan la 

personificación de su autoconservación a nivel social y en consecuencia un acercamiento a 

su concepto de felicidad a nivel individual. 

,. León Grinbcrg. Teorla de la Identificación. Paidos. Buenos Aires. 1978 p. 7 y 8. 
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Aquí es importante señalar que la imitación "implica adquirir un modelo de 

conducta sin un ligamento profundo con el objeto. No implica una intemalización profunda 

porque no va al "núcleo" del self; pero puede ser precursor de la identificación"s7
, en 

consecuencia valores implícitos en los estereotipos sociales propagados como la ideología 

capitalista, puede llegar a convertirse en una identificación en el sujeto consumidor de éstos 

para llevar a cabo la homogeneización del pensamiento o ideología. 

Freud en Psico/ogla de las Masas puntualizó que existe la posibilidad de que el 

sujeto identifique en el Otro un rasgo común que no es objeto de sus instintos sexuales, por 

lo tanto existe cierta voluntad del individuo por colocarse en la misma situación que él, 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 afán de encontrar 

una satisfacción o superación a una represión, misma que supuestamente se despliega del 

consumo de los articulas publicitados. 

2.2 El Superyó ante la publicidad y los estereotipos sociales. 

Es importante hablar de esta instancia psíquica ante la publicidad y los estereotipos 

sociales que ésta difunde, puesto que como lo puntualizó Freud, "el superyó es el heredero 

del complejo de Edipo'', por consecuente de las diferentes etapas de identificación del 

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

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

de necesidades irreales o imaginarias en el sujeto, explota su sentimiento de culpa - segrí11 

"lbfdem. p. 9. 
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Lacan la forma elaborada de la angustia de castración - a nivel inconsciente desplegado 

de la instancia psíquica del superyó en tanto que con el doble discurso del mensaje 

publicitario, que por un lado es la información 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 aceptación afectiva y social a través de una ideología de consumo, somete 

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

En ese sentido, la imitación e identificación del individuo con los estereotipos 

sociales, no solamente trae consigo un aparente alcance de satisfacción, sino también la 

posibilidad "irreal'' de que el sujeto deje de sentirse culpable por no parecerse a ellos. 

Ln ideología 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, así como todos los conceptos de autoconservación del yo 

que se desprendan de ésta que pueden equivaler a valores mencionados como el 

individualismo, la vanidad y la competencia 

Lo señalado se convierte en un círculo 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 

socioeconómico y su edad para desvincular al sujeto de su pasado y por ende, de una 

tradición, pues ya no atiende a lo heredado por sus antepasados, sino lo de sus 

contemporáneos, fragmentando el vínculo familiar, afectivo intercambiándolo por un 

sentimiento individualista de autoconservación, volviéndolo más insatisfecho, menos 

afectivo y por lo tanto frustrado y lleno de ansiedad. 

La economía frívola ha desarraigado definitivamente las normas y los 
comportamientos tradicionales, ha generalizado el espíritu de la curiosidad y democratizado 
el gusto y la pasión por lo Nuevo en todos los planos de la existencia y en todas las capas 
sociales: el resultado es un tipo de existencia profundamente cambiante. A medida que lo 
efímero invade lo cotidiano, las novedades son cada vez mejor aceptadas; en su apogeo, la 



98 

economía-moda ha engendrado un agente social a su imagen: el individuo-moda, sin lazos 
profundos, móvil, de personalidad y gustos fluctuantes." 

De esta fonna, el superyó cultural y social 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 ideología idónea e imperante para 

su conservación. 

2.3 Prototipos estereotipados. 

La designación del rol sexual no sólo lo designa la integración del 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 evolución de su ideología hacia una mentalidad más 

individualista. compulsiva y preocupada por su apariencia, engendra una gran diversidad de 

éstos como prototipos retomados en publicidad como estereotipos, algunos más 

tradicionales y otros más contemporáneos cuya principal característica es la influencia de la 

tecnología y el mundo mecanizado que de ella se conforma bajo un sistema de acumulación 

de capital. 

De esa forma encontramos roles sexuales femeninos y masculinos muy comunes en 

la actualidad, algunos retomados del libro Com1micació11 y Género·'° con el objetivo de 

explicarlos mediante la definición de los tipos libidinales de Freud y la teoria psicosocial de 

conformación de identidad de Erikson, así como de la dinámica del sistema económico 

imperante, para tratar de ver hacia donde se dirige la confonnación psicosocial de la 

sociedad. 

"Gillcs Lipovctsky. El imperio de lo ejlmero. Anagrama. Barcelona. 1990. p.200. 
59 Judy C. Pcarson el. al. Tr. Cristina Rodrigucz F. Comunicación y Género. Piadós. Barcelona. p. 30-31. 
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Entre los roles femeninos más 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 demás, 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 tendrá una 

explicación razonable por mucho que el acontecimiento sea duro de asimilar. Ésta es 

seguramente una persona cuya fijación libidinal se coloca en la etapa oral, pues no 

solamente desborda confianza y optimismo básicos, sino que comprende muy bien la 

dinámica del dar y el recibir para una aceptable socialización. 

Estereotipos asumidos como unidimensionales. 

B. La señora tradicional. 

Dedicada a cumplir con el mecanismo de la idea tradicional de la 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 señora nada se le sale de control de lo contrario atentaria contra su 

propio sentido de la responsabilidad y de la vida y esto le acarrearla muchas culpas. Se 

habla de una persona sumamente generosa, puede que exista su opuesta - tacaña- en tanto 

que debe cuidar la conservación económica de su familia. Sin duda su fijación libidinal se 

haya en la etapa anal. 

C. La feminista. 

Producto de los movimientos de liberación femenina en diferentes momentos de la 

historia, cuya ideología 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 llevar a la antipatia social, sin 

embargo sigue sus convicciones. Se podria decir que las hay de tipo misóginas y otras que 

no. Puede que se sientan inferiores y envidiosas de la condición de su sexo opuesto, otras 

lucharan por la permanencia de la armenia y el amor entre ambos. En ese sentido, el primer 
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tipo pudieron haber tenido algún problema edipico - etapa fálica - 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 del hombre. El 

segundo caso, puede ser el de un caso· de histeria generalizado (regresión a etapa oral), en 

tanto que la mujer exige o demanda atención a sus peticiones, en tanto que lo que su mayor 

pasión es "amar y sobre todo ser-amada" o bien "respetar y ser respetada", "reivindicar y 

ser reivindicada". 

D. La mujer /Mana. 

Ha sido adoptado el termino de liviana en referencia a la mujer de la cual habla 

Freud en "Sobre '"' tipo particular de elección de objeto en el hombre" ( 1910)60
. Esta 

mujer de tipo fantástico que además le agrada mostrarse o exhibirse con vestidos que atrae 

la mirada del más 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 fijación de la etapa íalica, 

cuya etapa edipica le dejó una fuerte necesidad de autoafirmación femenina para alcanzar el 

objeto ( padre) deseado, es decir, se llevó a cabo una fuerte fijación con respecto a la 

identificación de liviandad de la madre. 

E. La mujer infantil. 

Es la mujer que suele conseguir lo que desea comportándose como si fuese una niña 

pequeña que por lo tanto es caprichosa, viste de forma juvenil, y actúa 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 fijación de tipo oral y otra de tipo 

anal - recuérdese que la neurosis es dialéctica con respecto de la histeria y viceversa -en 

tanto su concepción del dar y recibir, retener y soltar. Una mezcla que bien podría 

relacionarse con algún tipo libidinal compuesto como el erótico-compulsivo. 

60 S. Frcud. 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 demás 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 sabiduría ante los demás. Una 

mujer que tiene que dar a la sociedad, de hecho se siente comprometida con ella de 

acuerdo a su instrucción vocacional. Sin duda corresponde al tipo libidinal narcicista­

compulsivo, cuya pasión por la laboriosidad la lleva a tener grandes satisfacciones 

individuales y sobre todo una gran aportación a la sociedad. 

G. La mujer subord!nada. 

Siempre busca ser dirigida por los demás, su afán por sobreadaptarse es grande, esta 

es Ja forma de su constante búsqueda por ser valorada y aceptada por los demás. Esta mujer 

depende del otro para ser valorada, por lo cual es un indicativo que su confianza básica 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 la tecnología tiende a mecanizar a la sociedad. Esta mujer es 

autoreferente, aislada, la gratificación personal y de autoestima la encuentra en soledad. Es 

de dificil contacto con los otros e individualista. Su afán de autoconservación es primordial 

para su estructura psíquica y podría estar al borde de. una tentativa negativa de 

personalidad, puesto que su tipo libidinal lleva su nombre producto de lo que Michel 

Schneider llamaría ''patología de la sociedad capitalista". 

l. La mujer robotizada. 

Dedicada a su rol laboral, o de mujer de negocios, siempre está bien informada, y es 

gobernada por el trabajo, pues su vida la lleva de acuerdo a sus parámetros 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 manía, en un 



102 

pensamiento recurrente, compulsivo. Su tipo libidinal se encuentra ligado a una fijación 

anal, de control de la situación, y de reticencia afectiva. Necesita entretenerse en algo más 

para no darse cuenta de su inafcctividad. Un prototipo muy acorde con la ideología 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 desintegración 

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

La mujer atlética. 

Busca con su desempeño 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 afán de imitar a los hombres, en ese 

sentido existe una identificación manifiesta con su sexo contrario. Entre sus principales 

características están la disciplina y el orden, para ella es importante el control de sí misma y 

de su medio ambiente, su satisfacción y posibles sublimaciones se aglomeran en su 

concepto de éxito en el deporte. Se podría decir que su estructura psíquica está regida por 

una regresión ·a la etapa anal, evidente por su petulancia ante el sexo opuesto del cual se 

puede diferir un alargamiento del proceso de identificación con el padre o figura paterna, 

para posteriormente éste fuera colocado como objeto de deseo; además de su gusto por el 

orden como símbolo de disciplina, misma que le fue aplicada en la época del entrenamiento 

del control de esfinteres. 

El denominador común de la femineidad unidimensional es: 

K. La mujer virtual. 

Para ella la realidad es construida a partir de los medios de comunicación masiva. 

Vive su tiempo busca programación nueva en televisión, canales nuevos en illlemet, estar 

al tanto de lo más vanguardista, ya sea en tecnología, pero sobre todo en modas. Mujer sin 

direccionalidad, su búsqueda es inagotable, cuya creatividad desbordada no lo lleva a 

construir nada nuevo sino a autoenajenarse. Otro prototipo que tiende a expandirse de 

acuerdo a la era de la información y la tecnología. Por lo tanto es uno de los prototipos 

ideales para el consumo, pues el principal motivo se haya en la búsqueda de "la completud 
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y satisfacción" femenina en el consumo de lo publicitado, o sea, a través de la fetichización 

del producto busca revaluar y tapar la falta insaceable de su "media naranja", imputando a 

las cosas materiales lo necesario para encontrar al varón deseable (a nivel edípico). Su 

inclinación por el consumo y la autoconservación de su propia imagen la lleva a aislarse y 

adoptar una actitud de rechazo centrado en su egocentrismo. 

Entre los roles masculinos más comunes y solamente parecen antagónicos a los de 

la mujer por el género se encuentran: 

A. El hombre carismático o "tipo ideal". 

Es aquel que contagia con su entusiasmo y alegría de vivir a los demás, su 

naturaleza es la de llevarse bien con hombres y mujeres de todas las edades. Por su 

predisposición de dar y recibir, asi como su notable sentido de optimismo hacia la vida, 

habla de un óptimo desarrollo de su confianza básica en la etapa oral, le gusta amar y ser 

amado, y propagar este principio para el bien común como una pasión del tipo libidinal 

erótico, su intención en el fondo es ser amado o aceptado. Sin embargo encuentra un 

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

Estereotipos asumidos como unidimensionales: 

B. El hombre casaeonquistas. 

Se ve a sí mismo como alguien muy sofisticado y conocedor acerca de la seducción 

hacia las mujeres. Siempre busca obtener la atención del sexo opuesto, cada una de ellas 

representa una conquista, sin importar su condición y estado civil. Busca basar sus 

relaciones en el sexo. Su principal preocupación es la satisfacción en este caso de tipo 

genital, depende de las mujeres para lograrlo, a quienes les muestra una real confianza de si 

mismo con su orgullo. Se puede decir que tiene una regresión a su etapa oral - sensorial, 

donde se comporta como demandante, mediante su exigencia de atención al Otro y sobre 

todo le gusta recibir a dar, es egoísta, o más bien tiene una muy particular concepción de lo 

que es dar y recibir. También se mezcla con una fijación genital egocéntrica en cuanto a 

que sólo 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 rol 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 económicamente es el 

proveedor familiar. Estos son los roles más tradicionales que él defiende y cree que no 

pueden cambiar por el bien de la sociedad. La tradición que el defiende se entiende como 

un fuerte sentido del deber ser que ha interiorizado a través de la herencia parental. De un 

tipo erótico-compulsivo, portador de la cultura transmitida de sus progenitores, tiene 

facultad para ser generoso sobre todo con su familia, entendiéndose ésta como fijación oral 

- de dar y recibir - y anal -de retener y soltar -, mientras su conciencia moral le exige un 

deber ser intocable legado de la identificación 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 más se ocupará de sus problemas, por lo cual, su confianza 

básica en si mismo se explica sólo a través de la dependencia hacia los demás, una fijación 

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 atención. 

E. El hombre feminista. 

Aquel que está de acuerdo con la ideología de las mujeres feministas, pues cree en 

sus ideales al estar convencido de que el género biológico es mucho menos importante en 

una persona que. otros factores. Su mente es más bien abierta y tolerante, sin caer en 

fanatismos. Sus fijaciones ialicas y genitales le dejaron muy claro que son determinantes 

para su preferencia sexual, pero el hombre no debe acatar un uso autoritario de su posición 

ante la mujer, es decir, cree en la igualdad de sexos como una lógica 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 identificación y rivalidad edípicas. 
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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 demás tornen 

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 sabiduría de él ante los demás. 

Un hombre que tiene que dar a la sociedad, de hecho se siente comprometido con ella de 

acuerdo a su instrucción vocacional. Sin duda al igual que la mujer intelectual corresponde 

al tipo libidinal narcicista-cornpulsivo, cuya pasión por la laboriosidad lo lleva a tener 

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

G. El hombre atleta. 

Es el hombre que siempre se mostrará orgulloso de su fisico, el cual acentúa su 

virilidad como fijación genital. Cree firmemente que la disciplina del deporte lo debe llevar 

a cabo todos sus homólogos de sexo por la misma razón 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 patemalista. 

Representante de la sabiduría y los buenos modales, siempre busca ofrecer su 

experiencia a personas más jóvenes que él, ese es siempre su deseo. Procura ser el 

protector de quien se acerque a él. Al tener una predisposición de dar no sólo 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 redefinición y conservación de normas morales y 

tradiciones se acerca al tipo libidinal narcisista-compulsivo. 

l. El hombre subordinado. 

Siempre busca ser dirigido por los demás, su afán por sobreadaptarse es grande, esta 

es la forma de su constante búsqueda por ser valorado y aceptado por los demás. Este 



106 

hombre depende del Otro para ser valorado, por lo cual es un indicativo de que su 

confianza básica 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 

ideología imperante en la actualidad, donde la tecnologia tiende a mecanizar a la sociedad. 

Este hombre es autorefcrcnte, aislado, la gratificación personal y de autoestima la encuentra 

en soledad. Es de dificil contacto con los otros y es individualista. Su afán de 

autoconservación es primordial para su estructura psíquica y podría 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 más las personas - sobre todo del sexo masculina - que viven solas que 

acompañadas. 

K. El hombre robotizado. 

Dedicado a su rol laboral, o de hombre de negocios, siempre está bien informado, y 

es gobernado por el trabajo, pues su vida la lleva de acuerdo a sus parámetros 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 manía, en un 

pensamiento recurrente, compulsivo. Su tipo libidinal se encuentra ligado a una fijación 

anal profunda , de control de la situación, y de reticencia afectiva. Necesita entretenerse en 

algo más 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 

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

El denominador común de la masculinidad unidimensional: 

L. El hombre virtual. 

Para él la realidad se construye a partir de los medios de comunicación masiva. Vive 

su tiempo busca programación nueva en televisión, canales nuevos en intemet, está al tanto 
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de lo más vanguardista, ya sea en tecnología o en modas. Sin direccionalidad creativa, su 

búsqueda es inagotable. Otro prototipo que tiende a expandirse de acuerdo con la era de la 

información y la tecnología. Por lo tanto, es uno de los prototipos ideales para el consumo y 

para el sistema, pues hace de la mercancía su objeto del deseo para promover fantasías y 

ensoñaciones que le hagan sentir la completud masculina que busca. 

En ese sentido, tanto el 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 más homogéneo que hace posible la existencia de la hegemonía de 

las marcas de mayor prestigio, sin respetar sexo, edad, clase social o preparación 

profesional. 

Por medio de estos estereotipos sociales, se gestan al hombre y la mujer que en· su 

afán -unidimensional- individualista, egoeentrista y fetichista de la mercancía, encuentran 

en el Otro a un contrario, oponente o rival, vinculándose con él mediante una lucha por 

obtener un lugar en la sociedad a nivel laboral, económico y cultural, olvidándose de 

valores como la amistad, el amor y la compasión, centrándose por tanto en el revanchismo, 

el amor propio sobre los demás y la lástima. 

De esa forma, la patología de aislamiento del ser humano virtual, generada 

primordialmente por la narcotización de los medios de comunicación masiva y la 

publicidad, los hace menos aptos para la socialización - en donde se debería incluir como 

valor la mutua ayuda - y la afectividad con el Otro, pues las s.ustituye por un mediador, la 

mereancia fetichizada, como una forma o escape por revaluar su falta, incompletud o vacío, 

ya que éstos encuentran un aliciente en los símbolos publicitarios -afecto, satisfacción 

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 ensoñaciones que emanan del consumo de 

símbolos narcotizantes; ante su insasciable deseo, porque en realidad la falta no es tapada 

sino acentuada, la frustración inconsciente exige la renovación del fetiche para alcanzar la 

vanguardia que no da cabida al rechazo social. Sin embargo, el vacío de sentido personal o 
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del ser y la sensación de estar ahi en el inalcanzable encuentro real y profundo con el Otro, 

está centrado más que en una comprensión en una irritable rivalidad entre seres humanos 

de distinto sexo y del mismo con el propósito de destacar por encima del Otro: todo ello es 

el trasfondo de un clima de confusión que oscila entre la hiperagitación y la parálisis. 

En la fetichización de la mercancía, mientras la mujer lucha por el respeto y un 

lugar en la sociedad, el hombre lucha por no perder el que ya tiene y que lleva arrastrando 

desde la instauración de la sociedad patriarcal. Así, dos equivalentes complementarios 

combaten en defensa de un rol sexual digno, a través de una dinámica donde vale más el 

que más tiene, desorientando así a la sociedad, y su fin propio que es el orden; desintegra 

fümilias 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 equilibrio a la sociedad, crea desadaptados sociales marginados por recordarle al 

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

Esta lucha de sexos y roles sexuales, no simboliza otra cosa más que la 

incomprensible competencia entre dos perdedores, que buscan en la compra compulsiva y 

su alucinante vanguardia informativa, suturar un vacio que únicamente la comprensión de 

su estado les permite sanar, porque esa vacuidad forma parte de los sujetos, en tanto su 

estructura psiquica neurótica y por tanto descante, pero eso nadie se los dice, y sí se los 

hace sentir. 

Por lo tanto, el único ganador ante tal panorama es el sistema capitalista, que en su 

nueva etapa ante la Era de la /11formació11 y la Tec110/ogía más que basado en bienes y 

servicios reales, se basa en la venta de productos y satisfactores fantásticos o 

fantasmagóricos, porque lo que se consume son los simbolos publicitarios -el mensaje 

mismo- haciéndose uno NO con el Otro, sino uno con la MERCANCÍA. Hasta el dinero ha 

perdido su materialidad, ahora existe debido a transferencias de cuentas bancarias; en 

cibercompras por Internet; en cheques de viajero o en plásticos portables, utilizables y 

desechables. 
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La unidimensionalidad capitalista ha alcanzado extremos virtuales tales como las 

operaciones bursátiles y todo su sistema; de donde, en la actualidad, nadie toca el dinero, 

pero son millonarias las cuentas trasferidas y liquidadas; la especulación se vuelve en el 

más atroz movimiento, ya que de ella 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, la lucha del individuo 

con la naturaleza. Frente al deterioro cada vez más real de la naturaleza, el dinero se vuelve 

más abstracto y su movilización en la bolsa de valores se torna subjetiva, fincada en la 

manipulación de creencias. Muchas vidas se han salvado a causa de los avances científicos, 

pero el equilibrio ecológico y energético (lo que hace recordar el supuesto atentado del 11 

de septiembre del 2001 a los E. U. A., pretexto de la declaración de guerra actual de esta 

potencia con paises del medio oriente ante su ambición por obtener la riqueza petrolera 

mineral y energética de esta zona), asi como la vida de muchas otras especies con quienes 

el ser humano comparte su hábitat y se están extinguiendo, mientras diversas empresas se 

vuelven millonarias por la explotación 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 más vendido y por tanto, más 

publicitado a nivel internacional, lo que hace referencia a un mensaje metonímico de la 

publicidad, pues "se actúa por intermedio de un tipo (el seductor, el deportista, el vaquero), 

por intermedio de una historia (una excursión, un paseo en balandro) o por intermedio de 

un objeto para significar en cualquiera de estos casos las cualidades de un producto. Según 

Barthes, la metonimia es una figura importante pues permite asociar el deseo al sentido"61
; 

en otros términos se haria referencia a una metempsicosis de la publicidad donde el sujeto 

se vuelve o mimetiza el producto. 

El sujeto Coca-Cola sustituye el mundo natural por un mundo virtual, pues prefiere 

desperdiciar el agua que utilizarán 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 

61 Péninau G. Op.cil. 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 espíritu joven, vivaz e inagotable que tanto el niño 

como el abuelo pretenden concebir. Así mismo es el pretexto de reuniones sociales, 

pequeñas o grandes; su presencia hace más 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 
participación en el grupo y por liderazgo social y deportivo. Tomar Coca-Cola es tener 
stat11s e identidad, ser alegre y confiado, es finalmente, el hallazgo de la fuente de la eterna 
juventud6

'. 

También vende sueños que los pobres pueden alcanzar ante la marginación 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 desahurros a las corporaciones transnacionales mediante la distorsión de los 

deseos del consumidor y de sus motivaciones de compra, sobre todo, los de ingresos más 

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

Coca-Cola vende vida, sueños 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 imágenes, que 'la 

vida vale la pena de ser vivida', siempre y cuando dispongamos del elixir adecuado"63
• 

Es asi como los prototipos estereotipados proponen un mundo virtual consumible, el 

cual puede ser adquirido a través de la imitación y la identificación construidas desde 

etapas muy tempranas; y reafirmadas con el paso del tiempo y la edad en el individuo, 

porque de su construcción y reafim1ación depende la sobrevivencia y hegemonia del 

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

6
: Antonio Delhumcau . et. al. El Impacto de la televisión en cinco comunidades v/rgenes de Aléxico. 

U.N.A.M. -E.N.E.P. Acatlán. p. 47. 
61 Ibídem. p . 46. 
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para dirigir a la sociedad hacia el prototipo idóneo 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 todavía ames de la década de los SO estaba presente o implicada en su 

contenido. Después de la revolución publicitaria debido a los "estudios en profundidad" de 

publicistas como Dichtcr, la imagen de la mujer en publicidad sería 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 varón tal como aparece en su 

histórica asociación de personalidad con la histeria). Su imagen lo mismo puede estar 

cargada de afectividad en sus diferentes facetas; ama de casa, la madre, la señora de 

sociedad, la profesionista, la liberal, la feminista y por supuesto, como símbolo sexual, uno 

de los temas más tocados durante los movimientos de liberación femenina, principalmente 

los ubicados en la década de los 70 que ante su objetivo de reivindicarla en "el ámbito de la 

cultura, las mujeres persiguen con encarnizamiento el sexismo en la imagen y en la 

presentación de las mujeres en la literatura, los medios de información 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, discriminación, 

imagen), contrario a la dignidad de la mujer'.64
; desde entonces, "la cultura patriarcal 

sexista coexiste con una nueva cultura antisexista'.65 y no por eso deja de estar ligada con la 

moral patriarcal, la cual, sustentada en la religión y la mitología, ha colocado a la mujer 

como la provocadora e incitadora del pecado, la ejemplificación más clara presente en el 

sistema capitalista contemporáneo sigue siendo · el de Eva -la primer mujer en el mundo­

quien provoca la tentación en Adán -el primer hombre en el mundo - para que éste 

pretenda alcanzar el saber del Dios omnipotente. 

"' Andréc Michcl. El Feminismo. Tr. Juan José Utrilla. F.C.E. México. 1983. p.130. 
6

' lhlclem. p. 131. 
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La liviandad etiquetada socialmente como prostitución, es la coartada perfecta, 

con respecto al rechazo social que acarrea aún en ciertos sectores de la sociedad (sobre todo 

en el medio rural y en algunas familias cuya cultura recae en el 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 subordinación 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 

fantasías sexuales y reprobables en sociedad, aunque no por eso ha dejado de prevalecer el 

abuso y el maltrato a la mujer a nivel intrafamiliar. Si bien, la prostitución ha sido y es una 

de las más de las evidentes subordinaciones de la mujer y forma parte del ejercicio del 

poder masculino, la apropiación de su cuerpo se ha convertido en una práctica más del 

mercado sin fronteras además millonaria, pues para muchos países 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 dólares anuales." Sin duda hay que señalar que 

actualmente la prostitución masculina, es, dentro de algunas sociedades, notablemente 

mayor que la femenina, y tanto hombres como mujeres casados acuden al sexo 

comercializado, la causa ap_arente 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 política (quienes eran arduamente 

perseguidas por crimenes políticos a través de la historia) nulificando su participación en 

decisiones nacionales. 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 condición de "mujeres" en su 

particular interés como sufragistas en Inglaterra y América. Después de 15 años de lucha 

consiguen el voto. En México no fue sino en 1952 cuando se les concedió el derecho al 

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

• Información divulgada por C/MAC (Centro de Investigación de la mujer). Espaila. Sábado 25 de noviembre 
del 2000. 
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También esta condición de la mujer ha sido. constatada por otras mitologías que 

son un reflejo y antítesis del pensamiento y valores patriarcales. "En la mitología de Platón 

la mujer es asimilada a un mal y, además, mutilada. Aristóteles la define como impotente 

para producir esperma.""6 En la mitología griega y romana, inspiraciones de la cristiana, la 

mujer es simbolizada por Jo general, por la serpiente, de ahí que Zeus consiga dominar y 

aún destruir a Ja serpiente Tifón, mitad hombre y mitad serpiente. Al igual Apolo quien 

derrota a Ja serpiente Pitón en Dclfos, donde yacía la piedra Omfalós (u Ombligo de la 

Tierra); ahí era donde oficiaban las sacerdotisas de Pitón, la Diosa-Madre, conocidas como 

las célebres Pitonisas con el objetivo de dejar claro ante un incipiente establecimiento del 

orden patriarcal que el que debía mandar en el mundo era y es el hombre.67 Como 

resultado, la figura femenina histórica y míticamente se ha convertido en el icono de 

culturas enteras y del arte mismo, personificando a la maldad, la histeria, la teatralidad, la 

tentación, la sensualidad, la belleza, la irracionalidad, la naturaleza, la creatividad, la 

gestación, lo emocional, lo intocable, lo deseable en tanto prohibido por ser amoral 

justificante del dominio y control patriarcales. 

Estas son las premisas que la llevaron al encierro en el hogar, haciéndola 

potentemente sujeta y esclava de la cotidianeídad ante las extenuantes horas de actividad 

doméstica - o en su defecto inactividad social - constituyendo poco a poco el público 

idóneo para el fortalecimiento del consumismo capitalista, como potenciales consumidoras 

desde el hogar que para las feministas en la segunda mitad del siglo XX (según Macciocchi, 

citado por Andrée Michel), ha sido el malestar i11defl11ible que se apoderó 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"68
. 

Por tales motivos se puede afirmar que la mujer ha sido y sigue siendo el eje por 

medio del cual se moviliza el fenómeno del consumismo en la actualidad como estilo de 

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

~ Maria Teresa º"'añanos. "la mujer y el falo". p.87. 
6

' Carrillo Castro Alejandro. op. cit. "El nacimiento del unicomio"p. 150-157. 
68 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; la mujer es el eslabón que desde su puesto de 

servidumbre en el hogar ha reforzado el mantenimiento de Ja institución-familia y por lo 

tanto la reproducción de ésta como célula básica de la sociedad patriarcal, el sistema 

capitalista y del propio Estado - Nación. 

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 (protección, se!,'Uridad, cariño, etc.), pues la publicid:id siempre 

ofrece diferentes opciones de las cuales la mujer está obligada a escoger entre las mejores 

marcas del mercado para vestir y dar a comer a sus hijos, así como para ofrecerles algunos 

lujos al reconocer su necesidad psíquica de ser buena madre. 

En su papel pasivo ante la sociedad surge la necesidad de mantener la atención del 

marido para retenerlo y mantener la estabilidad familiar; el retraso del envejecimiento y la 

acentuada preocupación de su belleza se vuelve en el hito fundamental de vinculación con 

el ser amado y proveedor del hogar; la mujer se ve sujeta a ser el falo (competitiva, 

intrusíva, 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 señalado que el consumo de cosméticos y productos de belleza se encuentra en el Jer. 

lugar de los artículos más vendidos a nivel general en el mercado en México. El negocio de 

las fragancias es un rubro que entra en estos productos de consumo y en el periódico El 

U11iversa/ de Venezuela durante 1998 se publicó que ese país ocupa el tercer lugar entre las 
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naciones latinoamericanas que más consume fragancias, y otros cosméticos, 

inmediatamente después de México y Brasil dado, que el negocio de peñumes en aquel 

país vende 50 millones de dólares anuales. 

Por otro lado AC Nielsen en una investigación de mercado señaló que entre las 43 

marcas que obtienen ventas de más del billón de dólares, siete están 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 inversión 

publicitaria en medios, por su parte, ha puntualizado que "los sectores de belleza, 

peñumeria, higiene personal, joyería y automotriz, entre otros, son los que principalmente 

se siguen anunciando"69
, de hecho, para las revistas femeninas, las más vendidas en cuanto 

a publicaciones periódicas se refiere, la inversión 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 presentación de las familias ante la 

sociedad, pues a través de la imagen femenina se comunica el status socioeconómico 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 más 

que el hombre la cotidianeidad y que sigue ocupando el centro de esta misma esfera de lo 

cotidiano, era ciertamente el foco más adecuado desde el cual hacer irradiar la cultura de la 

modernidad, que difusamente pretende influir en el contexto diario moldeando ambientes, 

gustos, deseos". 70 

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

(hace tan sólo 4 años) en una reconocida revista especializada en mercadotecnia y 

69 Norma Angélica Martfn. "Revistas en la Mira". Adcebra. Año X. No. 117. Ed. La Cebra. México. 
~ovicmbrc del 200 l. p.42. . 

R. Echcverrla. el. al. op. cit. p. 144. 
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publicidad aparece un articulo titulado "Revistas: Mujeres y Negocios. Femeninas, 

Empresariales: Líderes Publicitarios" 71 en donde se asegura que entre las publicaciones 

más vendidas a nivel nacional se encuentran las revistas femeninas, y ésta es una tendencia 

que todavía sigue según un informante de AC Nielsen. 

Entre las 11 revistas que destacan por su tiraje y ventas se encuentra la revista 

femenina más vendida en México, Vanidades, catorcena) con un tirajc de 275,000; 

Cosmopolilan, mensual con 215,000; Marie Claire, mensual con 75,000; Elle, mensual con 

50,000 ejemplares; B11e11hogar, 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 demás revistas privilegiadas son Kena que vende 80,000 ejemplares y Kena 

Especiales que ha llegado a vender 220,000 en algunos de sus números como aquel 

dedicado a la Navidad que salió en X/97 y forman parte de la Editorial Armonia; Paula con 

un tiraje de 50,000 y por último Clara editada por Servicios de Edición México, cuya 

homónima 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 señalar que Vanidades, por ejemplo, rebasa en su tiraje a la 

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

Las demás publicaciones más vendidas en el mercado corresponden a sólo cuatro en 

el rubro de negocios, muy de acuerdo con el desenvolvimiento del hombre y la mujer 

acumuladores capitalistas. Los títulos son: EYpa11sió11, Mundo Ejecutivo, Alto Nivel y 

América-Ec0110mla, cuyos tirajes se encuentran por debajo de los 26,000 ejemplares. Ello 

implica que la atención a los negocios, esto es el público de ejecutivos, es menor al de las 

mujeres de poder adquisitivo alto y medio, a diferencia de lo que algunos ensueños, como 

las películas norteamericanas, tienden a mostrar, en tanto canal de sus valores patriarcales, 

cada vez más en entredicho. 

71 Cecilia Boulcau. ~Revistas: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empres:iriales: lideres publicilarios". 
Adcebra. ~VI. No. 73. México. Ed. La Cebra. Marzo 1998. p . .i2-53. 
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Por su parte, S<!leccio11e.\' del Reader 's Digest, cuya circulación es 

sorprendente, pues sus directivos afirman que circulan 662,000 ejemplares al mes, cabe 

destacar que.el. 54% de sus lectores son mujeres, por lo cual su Director Enrique Branson 

señaló: '.'Ninguna revista femenina mexicana puede competir con eso". También destacaban 

· Ere.~ (juvenil)· y n'yNol'l!/as (familiar) que se aseguraba circulaban más que cualesquier 

otras revistas femeninas, pero que en su trasfondo o contenido latente tienen, en realidad 

.. • _mucho ~ue ver con ellas. 

El boom ideológico que suponen las revistas femeninas es trascendental para 

·entender el impacto publicitario en el caso particular de la mujer, pues es en estas 

publicaciones donde se dan a conocer todos los valores femeninos, como prototipos 

estereotipados de forma permanente, ya que estas publicaciones tienen el carácter de ser 

coleccionables, lo que hace su consulta reiterativamente fácil por los diferentes miembros 

de la familia. De ahí que entre los valores que se articulan en su contenido acerca del 

estereotipo femenino se encuentran: temas y valores del corazón, ligados a consejos de 

cómo mantener unida a la familia, la comunicación con sus hijos y el de mantener la 

atención del marido constantemente, así como de las propias amistades y sus relaciones en 

sociedad. Un ejemplo en particular es el articulo de Julie Taylor en Cosmopolita11 cuyo 

titulo es "Recobra la fiebre del principio" 72 y trata de una serie de consejos para que se 

reavive la pasión de la pareja aun cuando el amor sea el más tranquilo y sosegado, es decir, 

sin creatividad o seducción alguna. En la re.,,ista Elle se publicó "Cómo perdonar a los 

padres"73
, en donde se comenta a las madres de familia cómo las diversas formas en que un 

hijo o hija resienten un castigo y cómo encontrar una salida favorable para que éstos los 

asimilen. 

Temáticas como la organización 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 mercancía lujosa, la perfección como valor máximo ante la visita y la critica social 

"Julie Taylor. "Recobra la liebre del principio". Cos111opo/ila11. Re\'istll. Mensual. Ed. Televisa. Ailo 29. No. 
3. p. 87. 

" Patricia Gandin. "Como perdonar a los padres". Elle. Re\'ista. Mensual. Ed. Televisa. Al\o. 8. No. 8. 
agosto del 2001. p.49-51. 
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son cuestiones sobre la cotidianeidad, así como ejercicios fáciles en casa, 

manualidades, formas de "ocupar el tiempo" destacando sobre todo las compras en tanto un 

hábito en las tiendas más prestigiadas; en Vanidades se publican artículos como "Plantas el 

accesorio ideal. La necesidad del contacto con la naturaleza llevó las plantas a la 

decoración interior ... ¡y alli siguen.!"74 O "Vanidades de la moda" en donde se invita a las 

lectoras a consumir y vestir como las estrellas y además le recomienda a su lectora ''usa 

trajes ceñidos como este de Michael Kors, sandalias de Raso y lujosos bolsos de Salvatore 

Ferragamo.''7s 

También sobresalen los dedicados a la intimidad siempre con el fin único de instruir 

en como retener al ser amado, entre otros articulas, "Expande tus fronteras sexuales", en el 

cual se enuncia "¿Quieres conocer todo un nuevo reino de arrebato camal?. Sólo necesitas 

un poco de creatividad, una actitud juguetona y cierta flexibilidad. Comienza aquí"76
. 

Temas totalizadores de la vida completa de la mujer, repetitivos en todos y cada uno 

de los números y que en la actualidad vienen acompañados 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 sección de Vida y Trabajo de Cosmopolilan aparece 

"Cosmo carreras. Reorganiza tu horario: cómo decirle que no a un trabajo ... y más"77
, en 

donde se dan tres consejos básicos para hacer la jornada de la mujer cosmo más divertida. 

Todos esos puntos siempre estarán ubicados con respecto a la dinámica y aceptación 

social con el objetivo abarcador de que la lectora obtenga prestigio, éxito, afecto y 

admiración, negando su participación critica y política 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 ideal''. Vanidades. Revista. Catorcena!. Ed. Televisa. Allo 4 t. No. 26. p. 60 y 61. 
75 "Vanidades de la moda". Vanidades. Revista. Catorcena!. Ed. Televisa. Allo 41. No. 26. p.50. 
76 Jane Katz ... Expande tus fronteras sexuales". Cnsmopo/ilan. Revista. Mensual. Ed Televisa. Afio 29. p.78-

81. 
"Licsa Goins. "Reorganiza tu horario'', Cosmopolitan. Revista. Mensual. Ed Televisa. Allo 29. No. 12. p. 

86. 
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revistas publicitarias femeninas pretenden cubrir y resolver la problemática de la mujer 

sometida a la dependencia de estos "poderosos gigantes" del capital. El estudio de la 

publicidad de estas revistas así lo demuestra, como queda también revelada la presencia de 

una simbologia se destina a "adornar y distorsionar"intereses que van desde lo económico 

hasta lo político."78 Asi este tipo de publicaciones masivas hacen suponer a las mujeres "lo 

que ganan" cuando históricamente 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. 

Según la Encuesta Nacional de Empleo de 1997 del INEGI, el 47% de la población 

femenina se dedica exclusivamente al trabajo doméstico en el interior de sus propios 

hogares, mientras el 39.8% de la población masculina de más de 12 años desempeña 

exclusivamente el papel de proveedor, es decir, se dedica exclusivamente al trabajo 

extradoméstico. Aún asi se ha señalado que de un total de 35.3 millones de mujeres de más 

de 12 años, el 95.1% de ellas -sin importar su clase social y económica- participa en los 

quehaceres del hogar, mientras que su contraparte masculina con 32.4 millones tan sólo 

desempeña un 50.5% de actividades en el hogar, lo cual implica, de cualquier modo, un 

progresivo cambio o llcxibilización de los roles. En ese 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 unión familiar, lo cual saca a colación que la mujer al 

invertir 37.3 horas semanales al trabajo extradoméstico y 27.4 al trabajo doméstico, y el 

hombre 46.6 y 10.7 respectivamente, trabaja 7 horas más que los hombres semanalmente. 

Así las tasas de participación económica masculina equivale a un 78.3%, mientras que las 

femeninas a un 36.8% referido a niveles que oscilan entre los 20 y 49 años ya que la 

inmensa mayoría de las mujeres mayores de 50 años se dedican exclusivamente al hogar.• 

Por otra parte, Adriana Santa Cruz. en la década de los 80's, aseguró que la mujer 

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

"Adriana Santa Cruz, et. al. Compropolilan. Nueva Imagen. México. 1983. p.53. 
·Informe de Alujeresy Jlombre en Aféxlco, 1997-2000. INEGI. 
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consumo"79
, y en una encuesta realizada para el presente trabajo a SO mujeres entre 20 

y 62 años de edad, ante la pregunta de ¿Quién toma la decisión de comprar las cosas del 

hogar y la familia en su casa, usted o su esposo (o mamá o papá, el hombr~ o la mujer)?, el 

68% señalo que la mujer o la mamá, mientras un 14% dijo que entre los dos tomaban la 

decisión, el 12% que cada quien o por decisión individual y el 6% que el sexo masculino 

(en su papel de proveedor), como se señalará al informar en conjunto acerca de esta 

encuesta. 

En ese sentido, la mujer al estar sujeta a la ocupación cotidiana, es quien realiza las 

compras y da peso a las marcas con su compra, de ahi que sea el público predilecto de 

acaparamiento y eje del consumismo. Hacia ella se irradia el mensaje de las modas y la 

vanguardia, de necesidades creadas, en donde el valor de uso cae ante el valor del 

satisfactor simbólico y el placer momentáneo, pues la mujer y el hombre ante el 

consumismo creen encontrar una liberación individual que los lleva a sentirse más libres en 

su comportamiento cotidiano. 

Paradójicamente, 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 están construyendo a través de su ideologia, son cada vez más violentos, 

individualistas y aislados, ''unidimensionales", prototipo estereotipado del hombre y la 

mujer virtual; provocando el desmantelamiento de la más primitiva forma de división 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 marginación, pues el hombre acumulador clásico construido para el 

mantenimiento del sistema capitalista es señalado por Mitchel Schneider como: "El carácter 

maniaco inherente al carácter mercantil o monetario deja también su sello en la estructura 

social de las necesidades e instintos. Así lo expuso Marx en la imagen de Midas, que en 

cierto modo es el prototipo o fantasma mitológico del maniaco. Midas como Dionisia, 

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

19 Jhldem. p. 148. 
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i11saciabilidad"80
; ello se está convirtiendo en un hombre y una mujer virtuales sujetos 

al más frío y maquiavélico consumismo (por quienes controlan y dominan los medios) 

desde una perspectiva cgocentrista, pragmática, idolátrica de la fetichización mercantil de 

las modas, la violencia que despierta un sentir morboso producido en noticieros de 

televisión y programas de entretenimiento y videoclips, películas de acción y ficción en el 

cine, el ruido electrónico (como sólo un ejemplo la música electrónica de género saico, 

J1011se, tram, progre.~it•e) en la radio en donde las melodías ya no contienen letra o una 

historia que contar y se convierten en un producto plástico resultado de la tecnología, la 

invasión informativa de basura cibernética en el lntemet, pornografia publicitaria en todos 

los medios, así como las revistas y la prensa que también cumplen como un personalizado 

manual de consejos de autoconscrvación que invitan al individuo a pasar por encima del 

Otro (sutilmente enseñan el arte de engañar, insultar, utilizar, humillar para alentar su 

propio ego). 

Entonces, el avance tecnológico representa mayor ocio para el ser humano, menor 

ocupación manual y creativa, menor preocupación por el mundo, la política, la cultura y la 

critica, y mayor expectación ante la novedad mórbida que reitcrativamentc invitan a la 

mujer y al hombre a una satisfacción inmediata; la pérdida de la capacidad de asombro se 

acaba, no existen sentimientos profundos que valgan la pena para personas tan vacías como 

el hombre y la mujer virtual, asimismo se acaba su capacidad de búsqueda y 

contemplación; un mundo tan rápido y estresante como el virtual no deja contemplar la 

belleza de la naturaleza con la que todavía contamos, pero que los poderosos capitalistas 

están exterminando. El arte se vuelve cada vez menos comprensible, ante la represión de 

aceptar una condición de sometidos por un sistema que camina sin sentido al consumo y la 

profunda insatisfacción ante valores una y otra vez devaluados; Ja 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 

según la cultura patriarcal y el propio Estado, desde hace tiempo ha ido decayendo y con 

ello, la pasión existencial de los hombres y las mujeres, provocando una honda crisis de 

identidad sobre el rumbo de su existencia. Las drogas, el sexo, la música como fenómeno 

•o Mitchcl Schncidcr. op. cit. p.191. 
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masivo, entre otros, por ejemplo, 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 alcohólicas, 

cigarrillos, condones entre otros articulos. 

3.2 Evolución e involución de los estereotipos femeninos. 

La historia ha señalado cómo la mujer ha sido sometida al sistema de la cultura 

patriarcal después de haber conseguido la soberanía del mundo en Ja arcaica sociedad 

matriarcal. 

También Ja humanidad ha sido testigo de los muy diversos castigos o señalamientos 

de los que ha sido "víctima", por ser símbolo de lo diabólico, lo cual alude a como la mujer 

ha sido perseguida por herejía y brujería, principalmente cuando se trataba de mujeres 

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

Sin embargo, la mujer siempre ha contado con un espíritu reivindicativo, que el 

encierro en el hogar, su cerrado papel de procreadora y la prohibición de su preparación 

profesional y la referente a su participación en decisiones de Ja sociedad no han logrado 

ponerle freno, pues ante todo ha sido coherente y consciente de que ha sido un ser humano 

supeditado a la marginación. 

El feminismo, expresión máxima de lucha por Ja reivindicación femenina, que halJa 

su origen desde el primer momento en que la mujer decide pelear por su emancipación, 

- aunque el térrnino feminisme apareció hasta 1837 en el idioma francés - ha ofrecido a la 

humanidad la figura de algunas mujeres reconocidas por su acción al tratar de hacer 

entender que la mujer no deja de serlo por ser intelectual, por armarse y 1.uchar por su 

nación, 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. Así 

de forrna paradigmática "Leonor Aquitania (1122-1204) es uno de los ejemplos más 
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ilustres de esta resistencia. Desempeñó un papel político capital en Inglaterra y en su 

principado de Aquitania: fundó instituciones religiosas y educativas, fue instigadora de las 

cortes de amor y así pudo ser llamada "la Madre del siglo"R1 y cuando la "feminidad pasa a 

ser consagrada al cumplimiento de los roles sociales institucionalizados: ser doncella, 

esposa y madre. Paradójicamente, aparece en esta época el cinturón 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?, ¿por mujer?, ¿por 

dejar de ser doncella?". 82 

El feminismo ha marcado la pauta para la evolución del estereotipo femenino 

heredado de la sociedad patriarcal, que ante su necesidad de acabar con todo vestigio de la 

arcaica sociedad matriarcal, se dedicó a nulificar la presencia de la mujer en sociedad, a 

quien se le doblegó al papel de procreadora y servidumbre en el hogar, lo cual le significó 

la humillación de ser vista únicamente como objeto utilitario para la gestación y 

reproducción humana con ayuda de un esposo al cual no había elegido, y por tanto el 

vinculo entre mujeres y hombres se tomaba indiferente; y a favor de la cultura patriarcal en 

lo particular la infidelidad del hombre se legitimizó 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 sucio cultivable, pues los únicos con derecho a tal 

legado eran los hijos varones, acompañado de la prohibición de su instrucción o 

preparación' en algún oficio para sostenerse económicamente, también es victima del 

sometimiento, pues como el poder masculino tendría que imponerse al femenino, el 

comportamiento libre sexual y la prostitución serian símbolos de reprobación, marginación 

y humillación, siendo esgrimidas solamente para que el hombre encuentre el placer que su 

esposa por aburrimiento o en su papel único de reproductora no le daba. 

" Andréc Michel. op. cit. p. ~l. 
•= María Teresa OrYañanos. Op. cit. p.87-88. 
· Sah'o en algunas eones aisladas y excepcionales ubicadas entre la edad media y el renacimiento, cuando las 
cortesanas podian a diferencia de .. las damas•· tener acceso a las bibliotecas. 
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De ahí que uno de los principios de la emancipación femenina haya tocado el 

tema de la sexualidad, luchando por quitarle su carácter serio al amor para darle un poco 

más de libertad - promiscua - de elección de pareja con el afán de igualar su condición 

frente a la del hombre. 

Sin embargo, el hombre ha hecho parte de su ideología apoyado de la publicidad y 

la pomografia de la figura femenina como significante de placer antes que otro sentimiento 

tierno, marcándose así a través de los medios de comunicación colectiva, y en particular la 

publicidad, una marcada i11vol11cíó11 del objetivo por reivindicar la sexualidad femenina; 

incluso en la actualidad psicólogos y sexólogos especialistas afirman que el hombre por lo 

general le es infiel a la mujer debido a una insatisfacción sexual; posibles razones hay 

muchas y justificables desde este marco teórico, entre los más mencionados son los 

diferentes tabúes que han reprimido y reprimen la sexualidad femenina causa de su 

frigidez; también porque el hombre ha sido tan contaminado con esta ideología que le es 

impensable cavilar de otra forma, pues ve en ésta la única 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 al adulterio, como la contraparte necesaria del abandono que han sufrido. 

La respuesta ante esto no está lejos, pues la mujer contemporánea busca ser y es 

infiel debido no a su insatisfacción sexual (en primer lugar), sino debido a un vacío 

emocional ante la indiferencia de su compañero, 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 público femenino "Con Sello de Mujer" del 

Canal 13, el 21 de agosto del 2002, una sexóloga invitada especialista en el tema aseguró 

que a partir de los 46 años el 45% de las mujeres son infieles por dicha razón, aunque 

también lo hacen las de menos edad. De ahí que muchas mujeres aseguren que prefieren 

probar (en forma real o dicho sarcásticamente) una relación con personas de su mismo 

sexo, debido a que el hombre no la comprende, de ahí que Dio Bleichmar señalara: 
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'La homosexualidad de la histérica debe distinguirse de la homosexualidad anal, 
perversa y psicótica' (Rosolato). ya que no se trata ni de deseo sexual, ni de elección de 
objeto femenino, ni de ningún complejo de Edipo invertido - como bien lo señala 
Maldavsky ( 1982) - lo que hace la histérica, .sino de la apropiación para el género femenino 
de los derechos y de los modos de acción tipificados como masculinos. Si en lo imaginario, 
supuestamente la histórica se interrogaría sobre si es hombre o mujer, no es con respecto a 
los roles sexuales, sino al poder, a la valoración, 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 cuestión ejemplar que marca la involución del estereotipo femenino, es 

precisamente la que recae en la ideología vana y superficial de la que es expectante y 

narcotizada como consumidora de modas. De esa forma y para sí misma, su belleza la cuida 

como un hipermlor para la aceptación social, sobretodo en niveles medios altos y altos 

socioeconómicamcntc. La mujer contemporánea se ha vuelto una mujer plástica, cuyas 

extremidades eróticas, "cara, senos, nalgas" se han convertido en implantes de gel y 

colágeno, cuyo objetivo es el de parecerse y promover el estereotipo ideal publicitario, 

anoréxico (promotor de la Anorexia como enformedad cultural) ante la falta psíquica que 

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

En la actualidad se pueden adquirir productos para modelar cuerpo y cara, y 

significativamente-la 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 televisión asciende considerablemente, pues los 

programas más vistos según 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 demás programas de cualquier otra televisara y 

temática se hayan con 19 o menos puntos de ratings}84
, cuya tabla publicitaria anuncia en 

su mayoría productos de ésta índole. Además que estos productos cuentan con su propia 

barra de programación nocturna en televisión nacional en canal 2 (Sanbom's ventas), 7 

(lnfovisión ventas), 9 (C.V. Directo ventas) y 40 (R. Shopping. Ventas por T.V.) 

principalmente. Lo cual significa a la vez el vínculo comunicativo de consumo para las 

clases de media a alta, y una narcotización de fantasías fantasmagóricas o ensoñaciones 

., Emilce Dio Bleichmar. El feminismo espolllilneo de la histeria. Espnfta. Siglo XXI. 1991. p. 183. 
" .. IBOPE flash"'. Aclcehra. Año X. No. 177. Noviembre 2001. p.62 y 63. 
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para la clase baja deseante de subir en la escala social y económica, y frustrada para 

hacerlo en términos reales. Se ha dado más bien una regresión o movilidad social 

descendiente.' 

De hecho muchas mujeres y hombres optan por opciones extremas como la 

Jiposucción, las operaciones plásticas y el tatuaje de la cara para parecer siempre 

maquillada, en este último la mujer ve Ja posibilidad de estar siempre arreglada aún 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 sólo de senectud sino de vejez, 

atenta contra su autoestima valorada a través de la esfera social; su fin último es que 

siempre la recuerden vivaz y joven. 

El resultado; la i11vo/11ció11 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 

únicamente o en primer lugar por su apariencia. 

Entonces, ¿dónde está quedando toda la lucha que se ha hecho acerca de la 

emancipación psicológica, sexual e intelectual de la mujer?. De ahi la necesidad de hacer 

un breve recuento histórico. 

3.3 LA MUJER EN LA HISTORIA: BREVE SINTESIS HITÓRICA 

3.3.1 Del matriarcado cooperativo al patriarcado 
egocéntrico. 

Uno de los grandes descubrimientos históricos que dieron Ja pauta para establecer la 

condición de la mujer en el tiempo ha sido la existencia de una sociedad matriarcal, cuya 

organización era regida por la mujer ya que ésta en su carácter de procreadora era vista 

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

• Incluso ya es normal y notorio que familias enteras ocupen su tiempo de interacción en paseos dominicales 
en centros comerciales a pesar de que en éstos no compren nada debido a los altos precios. la finalidad es \'er. 
y como resultado fantasear. 
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ser un hecho natural pero sorprendente, observable y certificable socialmente colocaría 

a la mujer en el lugar perfecto para establecer el poder femenino. "No sería descabellado 

pensar que durante ese periodo los bienes más importantes que ese grado de desarrollo 

social permitiría producir no serían otros que los nuevos repuestos de los propios seres 

humanos, ya que éstos serían el requisito indispensable para la reproducción de la 

especie"R5 

Durante este modelo de organización que se caracteriza por ser consanguíneo y 

dada la creencia de la ausencia de responsabilidad masculina en la procreación, el varón 

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 relación meramente consanguínea, 

es decir, que hermanos, padres e hijas, madres e hijos llegaban a tener relaciones sexuales 

de esta forma esta premisa incluiría para este estadio lo que 111arx denominaba en conjunto 

"relcwiones de producción", "pues de esa forma se organizarían los clanes matemos y por 

ende, su organización económica"R6
. 

El hombre seria considerado un ser de menor jerarquía, una especie de zángano 
incapaz de dar fiuto, pues no le había sido concedido el don de parir hijos. Ciertamente 
cumpliría otro tipo importante de funciones sociales, pero en la primordial, la de la 
procreación humana, aquella en Ja que sólo Ja mujer se parecía a los espíritus creadores del 
resto de Ja naturaleza, el hombre resultaría inferior, incompleto, menos próximo a lo 
divino.17 

Cabe destacar que aún así los valores de la sociedad matriarcal residen sobre todo 

en el respeto y veneración a la naturaleza y la creación natural, y por ende la aceptación 

pasiva de la vida y de los fenómenos naturales. Las matriarcas creen en el poder intuitivo y 

emotivo de los seres humanos (sexto sentido) como una forma importante del conocimiento 

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

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

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

" Alejandro Carrillo Castro. op. cit. p.17. 
•• Jb/dem. p. 18. · 
"'Jbldem. p. 33. 



129 

ejercerla, lo cual va ligado a una fraternidad universal, donde la cooperación, la 

comprensión y la igualdad social y política entre hombres y mujeres son valores 

inviolables, proveedores de la paz social que en cierta época de aquel estadio arcaico logró 

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

Existe la prioridad otorgada a madres 11/timogénicas ya que éstas son las encargadas 

de la reproducción de la prole proyectada hacia el futuro. El respeto y veneración a los 

ancianos como fuentes de sabiduría fue característica del matriarcado. 

Por supuesto, la Diosa venerada era la madre, pero también eran aceptados dioses 

como sus "hijos", "hermanos" o "esposos" (politeísmo), aunque la transmisión del poder y 

la propiedad era exclusivo de las mujeres. 

Aqui las mujeres se entregaban a la recolección pero también eran poderosas 

cazadoras que participaban con el hombres. La mujer contaba con diversas ocupaciones y 

profesiones como la alfarería, la artesanía, la auriga, la maestra. la recolectora y la 

porteadora, entre otras, es decir, su participación en la sociedad era notablemente visible y 

dignificante. 

Entonces, nacerian especulaciones propias del intelecto humano sobre la igualdad 

entre padres e hijos y la condición un tanto disminuida del hombre lo harían 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 condición de la mujer como jefa de la tribu o 

de la familia al querer posesionar los hijos de su pareja, asimismo buscó erradicar los 

comportamientos femeninos despóticos de las propietarias de los hijos y de otras 

posesiones valiosas, todo a partir de que el varón captara la idea de paternidad y 

comprendiera que sin él no es posible la fecundación. Sin embargo, la imputación y 

reconocimiento de dicha paternidad siempre habia sido un privilegio otorgado y reconocido 

a las mujeres. 
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Así para pretender contrarrestar esté poder de la madre de especificar la 

paternidad surge un Estado de Derecho cuya evolución va dirigida hacia una sociedad 

jurídica y política patriarcal se gesta entonces a raíz de las diversas frustraciones 

masculinas ante et poder matriarcal y su necesidad de dominarla por entero, pero aún así no 

sería descabellado pensar que debieron haber existido modelos intermedios entre el 

matriarcal y patriarcal, en donde el propio hombre trataría 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 que ya en el Neolítico medio, entre 6 mil y tres 

mil w1os a. c. debido a la revolución establecida por el descubrimiento de energías nuevas 

como la fuerza del buey, el agua y el viento, así como la invención exclusiva del hombre de 

la carreta, el molino de viento o de agua y el barco de vela, reemplazaria a la mujer en la 

producción agrícola, aunque ésta la haya descubierto, es decir, el arado del hombre 

remplazó a la azada de la mujer. Como resultado se daría el nacimiento de la división de 

trabajo. Ante la exclusión del enfoque cooperativo matriarcal ("Comunismo primitivo") el 

desarrollo ya apuntado de las fuerzas productivas el centralismo de la ciudad-Estado 

patriarcal y la explosión demográfica imperante, se da el nacimiento de la esclavitud, y 

con ello la total derrota del predominio del sexo femenino, pues poco a poco fue relegada al 

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

Otro elemento adicional a la explicación histórico-estructural es la sociológica 

sistémica que radica en el hecho de que a "la exogamia que era necesaria para la 

supervivencia de los cazadores del Paleolítico 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 

"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. 

•• Andréc Michel. ap. cit. p. 24. 
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La conclusión final de estos procesos dinámicos es que la mujer ha estado 

sujeta a la visión 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 condición de la mujer. 

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

político y cultural que paulatinamente fuera legitimándolo. 

El surgimiento del Estado de Derecho seria un elemento político y económico que 

legalizaría la sociedad patriarcal, pues haria de la propiedad un bien privado e inviolable 

ante las distintas guerras o enfrentamientos de carácter bélico que se llevaban a cabo en la 

antigüedad por los territorios. Simbólicamente permitirla legalizar la entonces incipiente 

condición de la mujer para que no quedara vestigio alguno de la anterior sociedad 

matriarcal, pues el único que tendría derecho a la propiedad como proveedor sería el 

hombre. 

La religión tomaría un lugar preponderante, ya que con ella se lleva a cabo una 

manipulación ideológica que erradicarla el politeísmo y la creencia en una Diosa-Madre 

para gestarse un Dios masculino creador de la Tierra y el Universo, más poderoso que 

cualquier otro ser vivo; " ... la familia natural y la com1111idad matriarcal queda reemplazada 

por la sociedad, del mismo modo que el politeísmo anterior y el panteísmo matriarcal 

quedan subsumidos en el monarquismo y monoteismo propios del Estado."89 

La creación de un Dios masculino seria trascendental, base de la condición todavía 

vigente de la cultura patriarcal. La creencia de éste darla al hombre como género la fuerza 

que necesitaba para ser respetado y nunca más opacado por la mujer, pues además, 

entonces se manejaría la idea de que por ser un Dios varón, únicamente a sus hijos varones 

89 F.K. Mayr et. al. la milologla occidental. Anthropos. Barcelona. 1989.p.18. 
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los había dotado de ra::á11 mientras que a las mujeres, todavía más relacionadas con el 

mundo de la naturaleza las había excluido, de ahí la idea de que habían sido creadas 

exclusivamente para tener hijos como los animales, justificando su posterior esclavización, 

asignándoles un papel de servidumbre y encierro en la casa del hombre, así como su nula 

participación política en sociedad. 

De esa forma se fue consolidando un nuevo orden normativo de la sociedad 

patriarcal; para su mantenimiento acuñaría diversos tabúes que serian las normas sociales 

que de ahí en adelante crearían una sociedad armónica, pero a partir de la marginación, 

aislamiento y humillación femenina en tanto que las féminas eran igualadas a los animales 

por ser seres "irracionales". 

Los tabúes iban dirigidos a restringir la libertad sexual, intelectual y laboral de la 

mujer; en consecuencia Eva en el ámbito religioso fue puesta simbólicamente como surgida 

del cuerpo de Adán para complacerlo, darle compañía y complementación subordinada a la 

vez que lo corrompe en su racionalidad natural al llevarlo a la tentación del conocimiento 

artificial, y por ende, a su destrucción o castigo, por intentar igualarse al Dios Padre, 

representante del Poder Ominímodo de un Ser Masculino Supremo. 

Esta es una ideología que en realidad guardaba otro significado muy particular, pues 

el género masculino debería evitar que la mujer tomara poder dentro de la sociedad como 

alguna vez lo había tenido. Entonces, la mujer debería dejar de ser escuchada para evitar 

que volviera a instaurar el matriarcado, por eso uno de los valores más import~ntes dentro 

de esta forma de pensar era el que la mujer debería obedecer en todo al padre primero y a 

su marido después. 

"Sin duda, en las primeras edades de la historia humana el milagro y la fuerza 

mágica 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 población ha sido destruirlo, controlarlo y emplearlo para sus propios fines."90 

90 Campbell. Las Mdscaras de Días: Milologla primitiva. Alianza Editorial. Madrid. 1991. p. 358. 
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La instauración de la institución del matrimonio fue un mecanismo significativo 

como explicación de la pérdida del poder femenino; a partir de su creación el varón 

comenzó a vincularse con una mujer y a preocuparse de su sustento y del de sus hijos, pues 

el matrimonio en esta primera etapa patriarcal haría que la mujer se convirtiera 

jurídicamente en propiedad del hombre; así el hombre vería su objetivo convertido en 

realidad, pues entonces no sólo sus hijos serían su propiedad, sino también su esposa, en 

donde incluso en muchos casos y diversas culturas, el hombre podría 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 psicoanálisis que con el Complejo de Edipo nace la moral en cada 

individuo, pues son las prohibiciones generadas del complejo de castración por el cual el 

sujeto comprende que le está prohibido tener relaciones sexuales con la madre y hermanas; 

de ahí que en la incipiente sociedad patriarcal naciera el tabú o prohibición del denominado 

incesto; así las desavenencias sobre la propiedad de los hijos por parte del hombre 

quedarían resucitas, ante el pretexto de las relaciones enigmáticas 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 sistemático y paulatino, hasta llegar a 

las relaciones políticas de la actualidad en donde culturalmente, hermanos o familiares 

secundarios como primos, tíos etcétera en la mayoría de las sociedades no se pueden 

vincular a través del matrimonio, aunque sí, con frecuencia, mediante las relaciones 

sexuales informales. 

Entonces, la mitología religiosa plantearía la posibilidad de que un Dios padre 

omnipotente y omnipresente crearía a sus hijos con tan sólo pensarlo o quererlo, sin la 

intervención de una Diosa-Madre anteriormente puesta como divinidad por la concepción 

mágica de la gestación de la matriarca, la cual seria nulificada al igual que cuando se 

señaló en la mitología griega Atenea nació de la cabeza de Zeus o, que Eva fue creada a 

partir del Cuerpo de Adán en la mitología cristiana. En ambos casos las mujeres se gestan 

de la razón natural inherente sólo al hombre. 
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Estas tendencias ideológicas (con base primero en la mitología griega y romana, y 

posteriormente la cristiana) impactarían en el pensamiento y la moral durante la antigüedad 

hasta la caída del Imperio Romano y en la Edad Media; si bien en los siglos X y XI la 

mujer logró un ascenso en la sociedad patriarcal, se podría decir que de una forma utilitaria, 

pues ellas fueron el canal ideal para transmitir y enseñar la religión católica, ya que las 

mujeres ... 

. .. abadesas, reinas y princesas, promueven la religión católica, ya sea por la 
educación que dispensan a sus hijos de uno u otro sexo, ya sea convirtiendo a sus maridos y 
a sus súbditos, 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, única 
organización sólida después de la caída del Imperio romano, para edificar su poder y 
mantener su reino. De alli resultó que se sometieron a la legislación de la Iglesia y que las 
duras costumbres de los germanos ante las mujeres cedieron el lugar a la prohibición de la 
poligamia y del divorcio-repudio.91 

Es asi como las mujeres nobles presidían los tribunales con sus maridos y dirigian el 

castillo cuando su esposo estaba en la guerra y obtuvieron un poder como nunca antes a 

partir de la instauración del patriarcado, pues podían dirigir incluso a su caballeria. 

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

" ... todos los dominios de la vida política, religiosa y económica, las mujeres sufren 
una disminución enonne de sus antiguos papeles, pero resisten valientemente tratando de 
crear una contracultura y otras prácticas sociales, aparte de las admitidas; las cortes de 
amor, el beguinaje y las herejías son los ejemplos más conocidos. Las campesinas y las 
pequeñas artesanas de las ciudades fueron muy numerosas en los movimientos de las 
revueltas campesinas y en los de las ciudades, y a menudo desempeñaron papeles de 
dirigentes "92 

Todo ésto en oposición a un regtmen monárquico que se hizo a expensas de los 

derechos de las mujeres de disponer y administrar feudos, suprimiéndose todos sus 

privilegios como la sucesión del dominio real por línea materna, la libertad testamentaria y 

91 Andréc Michel. op. cit. p. 36. 
92 Jb/dem. p. 43. 
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la independencia económica de las mujeres, asi como sus elevadas funciones en la 

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

La Inquisición como instrumento regulador de las normas sociales, y religiosas de 

la Iglesia, se destacó por enviar a decenas de millares de mujeres a la hoguera. La causa, la 

hechicería, práctica que seh>Ún los clérigos y la burguesía, las mujeres usaban para atacar la 

potencia sexual del hombre ante la evidente devaluación de la mujer a ser reproductora (de 

hecho el aborto se había generalizado), y como herejes, pues se les imputaba que querían 

acabar con la fe en la religión católica 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. XVHI se transmitió en personajes 

como la inglesa Mary Wollstonecraft que en 1792, redactara en pocas semanas la célebre 

Vindicación 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 transformación respecto a los siglos anteriores, "significa el paso del gesto 

individual al movimiento colectivo: la querella es llevada a la plaza pública y toma la forma 

de un debate democrático: se convierte por vez primera de forma explícita en una cuestión 

política"94
, porque se protesta contra El Emilio de Rosseau, en tanto posición representativa 

de la actitud de los hombres de la burguesía por privar a la mujer a la igualdad de 

educación. 

Las mujeres incluso fueron un medio popular importante en la preparación de la 

revolución francesa. Sin embargo, fueron nuevamente traicionadas en 1792, cuando fue 

instaurado el Código Civil Napoleónico que consagró la muerte política y civil de la 

mujeres. Los clubes de mujeres fueron cerrados por los jacobinos en 1793, y en 1794 se 

prohibió explícitamente la presencia de mujeres en cualquier tipo de actividad política. Las 

que se habían significado en su participación política, fuese cual fuese su adscripción 

"Jbldenr. p. 4S 
94 G. Fraisse. l\Jusa de la razón. Cátedra. Madrid 1991. p. 191. 
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ideológica. compartieron el mismo final: la guillotina o el exilio. Las más lúgubres 

predicciones se habían cumplido ampliamente: las mujeres no podían subir a la tribuna, 

pero sí al cadalso. La prensa revolucionaria de la época explica muy claramente sus faltas: 

habían 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 

carácter internacional, con una identidad autónoma. y ocupará 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 

Ilustración., pero surgieron para dar respuesta a los apremiantes problemas que estaban 

generando la revolución industrial y el capitalismo. 

La condición de un capitalismo imperialista y colonialista del mercado extendido a 

casi todo el mundo, se vio reflejado en la condición de la mujer explotada -proletariado 

femenino-, pues entonces su mano de obra sí era necesaria y aceptada -era más barata y 

sumisa que la de los hombres-, cuyos salarios eran humillantes y los horarios de trabajo 

junto con impuestos devastadores, les generaron una sangrante miseria. La revuelta del 

obrero varón -proletariado masculino- no se hizo esperar contra la mujer, que decía le 

estaba ganando terreno en el campo laboral. Huelgas y diversos movimientos llevaron a 

excluir a la mujer de innumerables empleos, obligándolas a entregarse a la prostitución; 

incluso se habla de que entre 40 y 80 mil eran las mujeres que se dedicaban a este trabajo 

en París y Londres durante este siglo. 

De ahi que los movimientos feministas del siglo XIX 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 comparación 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 educación en todos sus 

En Francia las feministas entablarán una batalla reñida por el acceso de las 
muchachas a las escuelas secundarias. El acceso a las universidades quedó abierto a las 
mujeres a fmes del siglo, no sin una resistencia encarnizada de los hombres. Puede hablarse 
aquí del motín estudiantil de la Universidad de Edimburgo, cuando fueron admitidas 
mujeres en la escuela de medicina. En Francia, la primera mujer interna de los hospitales, 
Madarne Edwards-Pilhet, fue quemada en efigie por los estudiantes en señal de protesta. En 
los Estados Unidos, las mujeres abrieron sus propias universidades. Así, en 1865 fue creada 
en el estado de Nueva York una escuela de medicina para mujeres . ., 

Por su parte, el socialismo corno corriente de pensamiento siempre ha tenido en 

cuenta la situación 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 radicales sin tener en cuenta a 

la mitad de la humanidad representado por las féminas. 

De ahí que los socialistas utópicos fueron los primeros en abordar el tema de la 

mujer, pues entre sus principales preocupaciones estaba lógicamente la miserable situación 

económica y social en que vivía la clase trabajadora. Y a pesar de que no fueron lo 

suficientemente criticas con la división sexual del trabajo de las mujeres, su rechazo a la 

sujeción de las mujeres tuvo gran impacto social, y la tesis de Fourier96 de que la situación 

de las mujeres era el indicador clave del nivel de progreso y civilización de una sociedad 

fue literalmente asumida por el socialismo posterior. 

Por otro lado, el anarquismo no declaró con tanta precisión para su socialismo la 

problemática de la igualdad entre los sexos; incluso Pierre J. Proudhom mantuvo 

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

95 Andrée Miche. op. cit. p. 92. 
96 C. Fourier. Teorla de los cuatro mo\'/mientos. Barral. Barcelona. 197~. p. 167. 
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más 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".97 

Aún así numerosas mujeres dentro del movimiento contribuyeron a la lucha por la 

igualdad y entre las ideas de mayor resonancia se manifestó el que las mujeres se liberarian 

gracias a su propia fuerza y esfuerzo individuales. Emma Goldman, anarquista, señaló que 

no valía el acceso al trabajo asalariado si las mujeres no eran capaces de vencer todo el 

peso de la ideología tradicional en su interior. Así, el énfasis puesto en vivir de acuerdo con 

las propias convicciones propició auténticas revoluciones en la vida cotidiana de mujeres 

que, orgullosas, se autodesignaban "mujeres libres", pues consideraban la libertad como el 

principio rector. Su rebelión contra la jerarquización, 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, veían como un peligro enorme lo que a su juicio proponían los 

comunistas: la regulación por parte del Estado de la procreación, la educación y el cuidado 

de los niños. 

Aunque los progresos se dieron tras más de un siglo de batallas, la mayor parte de 

las mujeres del planeta no consiguieron aún en el siglo XX la igualdad de remuneraciones 

laborales. 

La otra consigna importante para las mujeres del siglo era acerca de la participación 

en la vida cívica, que presupone en primer lugar la obtención del derecho de voto. 

Conseguirlo significó una larga lucha y violenta, como la de las sufragistas británicas que 

salieron 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 

97 P. J. Proudhon. Sistema de las contradicciones económicas o fi/osojia de la miseria. VoJ. 2. Júcar. Madrid 
1974. p. 175. 
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esperar la conclusión de la Segunda Guerra para ser por fin ciudadanas. Fuera de 

Occidente, las mujeres también se organizaron para reclamar derechos. En Turquía, en 

EgiP.to, en la India, surgieron asociaciones femeninas. 

La Segunda Guerra Mundial y las luchas de liberación del Tercer Mundo relegaron 

durante cierto tiempo sus combates específicos a un segundo plano. El lema era luchar 

contra el fascismo, contra el colonialismo, y ello movilizaba todas las energias. Hubo 

mujeres que se distinguieron en esos empeños, pero eso no bastó para que se reconocieran 

los derechos de su sexo. 

La participación de la mujer se sustentó en su alistamiento en el ejército regular o 

los combates de guerrillas y la participación masiva en la producción de guerra; incluso 

gracias a las mujeres que se pusieron a producir en las fábricas de armamentos, los hombres 

de países 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 envió de regreso a casa a las mujeres, desplomándose la mano de obra femenina en 

sectores particulares como la metalurgia, la química y la agricultura, y tuvo que volver a 

aceptar salarios desiguales para ser empleadas en oficios menores. 

Las independencias de diversas naciones dejó 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 generación del feminismo. 

amplió sus reivindicaciones, pues las feministas de este fin de siglo ya no aspiraban a ser 

"hombres como los demás"; su ambición era llegar a ser iguales, pero sin dejar de ser 

mujeres. Nacido en la clase media estadounidense, el Movimiento de Liberación de la 
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Mujer (Wome11 's /.ih) quiso devolverles el dominio de su cuerpo. Se inició la lucha por 

el derecho a la anticoncepción y al aborto - consigna que a lo largo de la historia de la 

mujer se manifestó 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 

político" afirmaban las mujeres partidarias del marxismo y del psicoanálisis. 

"Trabajadores del mundo ¿quién lava vuestros calcetines?", clamaban las 

manifestantes de los años sesenta en las calles de París. En 1974 la ley Veil establecida en 

Francia autorizó el aborto desprendiéndose una gran polémica. 

Mujeres del Tercer Mundo se proclamaron inconformes, porque querían librar sus 

propias luchas a su ritmo, aunque reconocían en los combates de las "occidentales" y los 

movimientos feministas, dieron sin embargo un nuevo impulso a las luchas de las mujeres 

en el mundo. Las Naciones Unidas declararon 1975 año de la mujer y organizó en México 

la primera conferencia internacional dedicada a ellas. 

Proclamada ya en la Declaración Universal de Derechos Humanos, la igualdad de 

los sexos fue confirmada por la Convención Internacional de 1 979 sobre Abolición de todas 

las Formas de Discriminación respecto de la Mujer, aunque todavía no se han logrado en la 

mayoria de los casos la aplicación práctica de sus normas. 

Debido a las conferencias organizadas por las Naciones Unidas en Copenhague en 

1980, Nairobi en 1985 y Beijing en 1995, las mujeres del Norte y del Sur lograron ponerse 

de acuerdo para reclamar "un hijo si quiero, cuando quiero". Y de esa forma terminó un 

centenario con la enorme presencia femenina dentro de los ámbitos político, económico, 

cultural y social. 
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3.2.1.3 Perspectivas del patriarcado contemporáneo: la condición femenina y la 

masculina. 

En pleno siglo XXI y ante una sociedad patriarcal cada vez más vulnerada por el 

repudio femenino y su notable inconformidad respecto de lo establecido, se consolida una 

lucha de sexos en los diferentes ámbitos, que van de la relación de pareja y familiar hasta 

lo social, lo económico y lo político. 

En la sociedad y en el seno de la propia institución 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 condición se muestra vulnerable, derrotada y quejumbrosa 

ante y contra el padre, debilitándose la imagen del padre y creando con tales referencias una 

crisis de identificación 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 abolición del 

matriarcado real, lo 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 carácter lábil, 

intermitente, que está y no está, escucha y no, comunica y no, da carii'io y no; Henos 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 sobreprotección de la madre 

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

Una investigación norteamericana que se basó en el seguimiento de más de 70 mil 

adolescentes y adultos jóvenes de ambos sexos a lo largo de casi 20 años, estudiando 

variables como: 1) riesgo de interrumpir estudios secundarios, 2) riesgo de permanecer sin 

estudiar ni trabajar por períodos prolongados (idleness) y 3) riesgo de embarazo en la 

adolescencia, comparando a jóvenes que crecieron con un padre, con aquéllos que crecieron 

sin un padre, neutralizándose estadísticamente el efecto de otras variables como raza, sexo, 

nivel de educación de la madre, número de hermanos, lugar de residencia y nivel 

socioeconórnico, 1legó a los siguientes resultados: a} el riesgo de permanecer sin estudiar 

ni trabajar por períodos prolongados es un 50% más alto para jóvenes que crecieron sin su 
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padre, b) el riesgo de interrumpir estudios secundarios es un 100% más alto, y c) el 

riesgo de embarazo en la adolescencia es también un 100% más alto (las consecuencias de 

este fenómeno trascienden lo individual y familiar: el costo de asistencia federal a madres 

solteras adolescentes en Estados Unidos es de cuarenta mil millones de dólares por año). Es 

importante destacar que el aumento de riesgo para estas tres variables no aparece en caso de 

muerte del padre.' 

Por otro lado Duncan Tinuns (University of Stockholm, 1991) realizó un 
seguimiento de todos los niños nacidos en Suecia en 1953, durante 18 años. Se Je hizo un 
psicodiagnóstico a cada uno de estos 15,000 niños a intervalos regulares. Los que 
presentaron un grado mayor de disfunción psicológica fueron varones nacidos de madre 
soltera y que crecieron sin padre. Son convergentes con estas conclusiones los resultados de 
un seguimiento de más de 17,000 menores de 17 años que realizó en Estados Unidos el 
National Center for Health Statistics (1988 National Health lnterview Survey of Child 
Hcalth): el riesgo de disfunción psicológica (problemas emocionales y/o de conducta) es 
significativamente más alto para niños que han crecido sin padre (entre 2 y 3 veces más 
alto) (Dawson, 1991):' 

En consecuencia, si no coexiste una instrucción intelectual para ambos sexos, son 

mayores Jos riesgos de embarazos no deseados, y no existe una co11cie11ti:.ació11 de lo 

apremiante que es gestar hijos sin una familia consolidada o sin una madre con sustento 

económico necesario y una capacidad psicológica adecuada para dirigir a su hijo hacia una 

formación psiquica y social satisfactoria. La falta de información y formación 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 Jo menos en Ja 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 ámbitos tanto para el 

hombre como para Ja mujer contemporáneos, y sobre todo el apoyo de la sociedad entera a 

la maternidad y las madres solteras. 

· Ricardo Chouhy. -crecer sin padre. cambios y tendencias en la estructura de la familia noncamericana". 
Publicación virtual de la Facultad de P.<icolog/ay Psicopedagogin de la USAL. Afio l. No. 2. Junio 2000. 
00 

Jdem 
••• Ricardo Otayo Guadarrama. ''Solas. más de la mitad de mujeres con hijos en la capital del pals" l.a 
Jornada. Manes 15 de enero de 2002.Ailo dieciocho. No. 6242 
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Es necesaria una concientización de ambos sexos hacia un equilibrio emocional 

y de co-panicipación en donde la responsabilidad de los actos se haga vigente, pero ésta se 

ve limitada por los medios de comunicación masiva y la publicidad que, en contraparte, 

promueven un sexo seguro a través del condón, pero que al final de cuentas es placer por 

placer y no un acto de amor; no es el hecho de usar condón o no, porque es bien sabido que 

este ha sido un adelanto importante a favor de la natalidad y la salud, más bien es el hecho 

de vender a nivel inconsciente sexo, el cual está fortalecido por la imagen sexuada o 

pornográfica de la mujer actual. 

La publicidad explota la figura de la mujer de hoy en términos sexuales 

inimaginables al amedrentar su dignidad como seres humanos, además rebajándolas a 

objetos de placer. El sexo, es sólo eso, ya no es aquel "hacer el amor'' con la persona amada 

y por desgracia son cada vez más las mujeres que mediante una falsa imagen de la 

liberación femenina y la liberación 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 dinámica ha llevado a la 

sociedad a que tanto hombres como mujeres se 11tilice11 mutuamente a nivel placentero 

desde una posición egocentrista, aislacionista, mientras los sentimientos sublimes son 

apoderados por los superficiales -el placer sexual-, y una visión virtual en donde ya nadie 

es tocado a nivel profundo, espirit11alme11fe podria sugerirse; en la actualidad cada quien ve 

por sí mismo haciendo de las relaciones interpersonales una correspondencia superficial y 

rotatoria, intercambiable (a la manera de mercancías). 

Estamos yaciendo presos de una visión del mundo forjada del patriarcado hacia un 

camino de soledad e incomunicación humanas; los valores se van perdiendo - ya no existe 

honor, ternura, sensibilidad, amor, tolerancia, compasión, ni cooperación sostenibles-, pues 

son sustituidos por cenceptualizaciones vanas, vacias, sometedoras y discriminatorias en 
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tanto perversas -como el prestigio, status, poder, lástima, individualismo manipulador 

y objeta!. 

Mujeres y hombres que además viven en un mundo mecanizado y estresante en el 

ámbito laboral, y ocioso en lo cotidiano, abordados por la creación de necesidades 

placenteras como la compra compulsiva de la moda y la vanguardia, en donde también las 

esferas del poder a través de la divulgación de su ideología homogenizan la rebeldía juvenil 

dirigiéndola a espectáculos masivos de rock, pop, futbol soccer o americano, boxeo - tal y 

como lo han logrado los espectáculos gratuitos en la explanada del centro histórico 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 problemática política del 

país, por supuesto creando votos a favor del partido político - mientras los altos ejecutivos 

y obreros luchan contra la marginación 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 obsesión ante el acoso de los medios de comunicación masiva y la publicidad de 

evitar las arrugas en su piel, velar por una alimentación sana que le permita seguir el 

estereotipo femenino de complexión delgada y legitimado socialmente. Los ideales y 

utopías ideológicas emancipatorias de antaño 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 demás, ahora todos viven para si mismos; creación y secuela de la cultura patriarcal 

egocéntrica y la ideología dominante derivada del sistema capitalista contemporáneos. 
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4. INTERPRETACIÓN DE ESTEREOTIPOS FEMENINOS EN REVISTAS 

DEL GÉNERO Y P. H. 

4. 1 Revistas y publicidad. 

Cada uno de los medios de comunicación masiva cuenta con diferentes formas de 

penetración en el público en donde la televisión (que es audiovisual), por ejemplo, destaca 

por su impacto en la vida cotidiana de los individuos por ser el medio más utilizado a nivel 

general, de lo cual se desprende que la inversión 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, publicó en una de sus portadas durante 

1998 que por segunda vez en la historia (la primera fue en 1994 a pesar de la crisis 

económica), la inversión publicitaria ascendió a una cifra record que corresponde a los 

US$1.8 mil/ardo,,· de los cuales un monto equivalente al 69.5% se destinó a televisión, 

13.5% a radio, un 8.5% para periódicos. 4% para revistas, 4% para "out of home" -

publicidad exterior como correo directo entre otros- y O. 5% para cinc, esta cifra según los 

especialistas, en años posteriores se repetiría, en donde las televisaras acapararían de la 

misma forma.98 En la actualidad según un informe de IBOPE AGB empresa especializada 

en el estudio de raling e inversión publicitaria en los medios de comunicación masiva, el 

monto equivalente a la inversión publicitaria bruta publicada por Ads¡xmd que engloba sólo 

a televisión, 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 lntemet 

también cuenta con una importante inversión poco estudiada. 

Si bien las revistas en cuanto a inversión publicitaria. que para el año 2002 equivale 

a 3 billones127, 244 millones 475 pesos , tienen un lugar aparentemente mínimo a 

comparación de la prensa y la radio que superan los 6 y 14 billones respectivamente, 

98 Cecilia Bouteau. NEO. Revista. Mensual. Vol. l. Núm. 6. Bouleau Comunicaciones. México. p. 6. 
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mientras para la televisión asciende a los 82 billones 571,898 millones 667.63 pesos' se 

tendrían que tomar en cuenta diversas de sus características que las hacen un poderoso y 

consolidado medio de difusión de ideología publicitaría, que a su vez las concibe 

incomparables a los demás 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 quien la 

compra o aquéllos que las hojean en lugares públicos como consultorios, estéticas, estudios 

fotográficos, etcétera. 

El hecho de que las revistas puedan ser coleccionables es debido a la vistosa y 

lujosa presentación que conllevan la mayoría de ellas, la cual por lo general busca ser 

agradable al que la adquiere, numerada y con un contenido minucioso de diversas temáticas 

que en algunos casos 110 pasan de moda como los test, las recetas de cocina. los consejos de 

pareja y relación con los hijos o amigos, reportajes de lugares extraordinarios, entrevistas a 

personalidades, uso de herramientas, cursos, entre otros. 

Así 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 relación especial con el documento. "Como dice Laura Laviada, presidente 

de Editorial Televisa: 'Una revista es algo íntimo; el lector la escoge y se la lleva para leer 

donde y cuando quiere. Eso se valora. "'99 De tal forma que el lector acude a la publicación 

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 

periódico que aunque sea más comprado por su carácter de periodicidad "diaria" no cuenta 

con el color, factor que contribuye a la memorización, así como su máxima calidad 

• Fuente: IBOPE AGB. 
99 

.. RC\istas: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empresariales: lideres publicitarios". Adcebra. Revista. 
Mensual. Ailo. VI. No. 73. Marzo 1998. p. ~2. 
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reproductiva las cuales se asemejan a una fotografia real y hacen mucho más llamativo y 

sensible el contacto de quien lo ve. 

Por otro lado, muchos son los investigadores sociales afirman que la televisión y la 

radio son difusores de una información mínima a comparación de la prensa escrita que da 

una información más completa de los acontecimientos. 

La televisión ha sido criticada por la manipulación que logra de la sociedad a través 

del Juego de imágenes; en el caso de la radio se presentan spols publicitarios en un mínimo 

de tiempo necesario para que los mensajes emitidos sean comprendidos, los cuales 

constantemente deben ser repetidos para que el público 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 sólo lleva a la reflexión intelectual de los individuos acerca de una temática. 

sino que pueden ellos lograr juicios de diversos puntos de vista a partir de una sola 

información. 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 están desempolvando estudios en los que se comprueba que el cerebro registra 

mejor la imagen fija que aquella en movimiento (vs, la de la televisión)"100
, 

justificante de la proliferación de la publicidad exterior o espectaculares. Así las revistas 

se convierten en un medio de información de un impacto trascendente, pues pueden 

transmitir ideología 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 

elección por tipo o segmento de público al que desea llegar, como aquel que desea anunciar 

productos de belleza, joyería, hogar o similares podrá preferir Vanidades. "La revista 

femenina líder en belleza y moda"; o Cosmopolitan, "Para la mujer que lo quiere todo" que 

va dirigida a la mujer independiente, con metas, muy femenina, pues según sus 

editorialistas contiene artículos que ayudan, orientan y mejoran las relaciones personales y 

laborales de sus lectoras para lograr su desarrollo integral con enfoques altamente positivos 

100 Jdem. 
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De ahí 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 socioeconómicas) le confieren un símbolo de 

status o prestigio. "Un anuncio a todo color en una revista de gran circulación adquiere 

importancia por el sólo hecho de aparecer en ese medio de difusión". 101 

"Se dice que las familias lectoras de revistas están por encima del promedio 

nacional en poder de compra e ingresos. También se dice que son las más cultas, y el 

Nalional !11d11stria/ Conference Board afirma que el presupuesto destinado por las familias 

a Ja adquisición de revistas aumenta inmediatamente en cuanto sube el grado de instrucción 

del jefe de familia". 102 Además es el único medio que ofrece datos exactos de divulgación 

como el tiraje y la circulación, el número de suscriptores y tipo de público al que va 

dirigido, lo cual crea la susceptibilidad para hacer una análisis de ventas y provecho de Ja 

inversión publicitaria en este medio. 

Otro factor de suma importancia son los precios de inversión que en comparación a 

la televisión, la radio y la prensa, suelen ser mucho menores, pues mientras la televisión 

ofrece tarifas excesivas donde además el anunciante debe buscar el horario y el programa 

adecuados para una penetración 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 página entera de· publicidad en una revista 

femenina como í'anidades en su rango la más vendida en México, cueste por lo menos 

cien mil pesos catorcena/mente, es decir la marca tiene Ja necesidad de anunciarse una sola 

vez por publicación, en Televisa durante la barra de programación con mayor raling o 

audiencia -entre las 20:00 y 23:00 horas- rebasa una tarifa por spol publicitario de Jos 110 

mil pesos y el anunciante tiene que pagar esa cantidad a diario en televisión y también en 

radio, pues en Radio Fórmula cadena nacional el costo del spot de 10" asciende a los 15 

101 Dorothy Cohcn. Publicldacl Comercial. Diana. México. 1982. p. 559. 
102 Jdcm. 
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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. 103 Para muchos especialistas ésta puede ser también una desventaja para las 

revistas y el propio anunciante, pues ambos tienen que esperar períodos muy amplios - de 

una semana a un mes o más si la publicación es bimestral- por lo cual la penetración de la 

idea publicitaría se considera espaciada y para las campañas de publicidad renovadas puede 

resultar negativo, pues además el lugar que se quiere utilizar en la publicación se debe 

reservar con anterioridad y pasa mucho tiempo (ya que la publicación es editada y 

reproducida hasta dos meses antes de su presentación al público), incluso siendo excluidas 

pequeñas marcas, para darle preferencia a las más grandes que pueden utilizar espacios más 

o menos a su antojo y cuyas campañas no requieren de una gran presentación pues la marca 

habla por sí 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 demás. "Estudios del Magazine Publishcrs of Amcrica demuestran que 

cuando el producto se anuncia en TV y se refuerza con revistas, el impacto es enorme!" 104
, 

afirmó Laviada para la revista Adccbra. Sin embargo, son sus características únicas lo que 

las hacen un medio siempre tomado en cuenta para pequeñas y grandes campañas 

publicitarias. 

4.1.1 Presentaciones publicitarias y asociación 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. 

'"' Adct!bra. Revisla. Mensual. Ailo. IX. No. 107. Enero 2001. p. 67. 
'
04 "Revisias: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empresariales: lideres publicitarios". Adcehra. Revista. 

Mensual. AJlo. VI. No. 73. Marzo 1998. p. 42. 
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Entre las privilegiadas, desde luego está la portada, que rara vez comparte el crédito 

de la publicación con el de un anunciante, sin embargo puede existir el caso. También los 

forros, la 4°. de forros o contraportada es preferida por ser la más expuesta al público como 

la portada de ahí que explotarla al máximo con definición fotográfica y color sea 

sumamente importante. En estudios Je psicología social publicitaria se ha revelado, 

también, que la mirada del lector se dirige, primero, a la imagen o artículo ubicado en el 

ángulo superior derecho de cada doble página. 

También por la facilidad de visión pública son preferidas la 2da. y 3ra. de forros ya 

que se encuentran muy cerca del índice de contenido, el cual siempre es consultado por el 

lector, asi también las hojas centrales ya que la lectura se acentúa en esta parte. En la 

actualidad la mayoría 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 inversión publicitaria con que cuentan, de ahí su pelea por ocupar 

los primeros lugares en tiraje y ventas. 

Son diferentes las forrnas creativas que los editores de revistas ofrecen al 

anunciante para que éstos en su afán de innovar y perrnanecer en el gusto de los 

consumidores se valga para dar promoción a sus productos. Éstas también son forrnas que 

sirven para contrarrestar el poder de la televisión y la radio. 

Entre las forrnas de presentación publicitaria están: 

El doblez de forro: Se trata de una prolongación de 5 cm. o más 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 visión o 

que despierta curiosidad, por lo regular se coloca en las hojas centrales. 
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Espacios peifumados: Muy utilizado por marcas de fragancias con el fin de 

promocionarlas, dándolas a conocer y sustituyéndolas fisicamente. 

Muestras: Muy utilizado por marcas de shampoo, jabones líquidos, cremas 

corporales, condimento para comida entre otros productos que son fáciles de empaquetar 

para dar una muestra fisica del mismo. Es una forma promociona! muy utilizada incluso en 

supermercados, por edecanes o promotores. 

Cupones gratis: Son cupones intercambiables por descuentos o regalos en la compra 

de otro producto o por cortesía del mismo. Una forma eficaz de conquistar el gusto del 

público en donde se enfatiza el agradecimiento de la empresa por su preferencia. 

Tercera dimensión: Se trata de páginas utilizadas con figurillas con vida aparente, es 

decir, figuras desplegables o con volumen del producto o servicio, muy utilizado para 

llamar la atención de los niños con figuras y juegos infantiles o símbolos como casas para 

anuncios de constructoras, entre otros. 

La página múltiple: Suele suceder que se quiere contar una historia satisfactoria 

asociada al consumo de un producto, de ahí que por tratarse de una publicidad fija, se 

utilicen varias páginas para promocionar una marca o varias presentaciones de un sólo 

producto. 

Folletos, catálogos, cassel/es, CD's: Se presentan fuera o dentro de la publicación. 

Si están fuera de él es importante que su presentación sea llamativa o interesante, porque 

resultan 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 llllemet América Online durante el 2001, mismo que obsequiaba hasta tres 

meses gratis de conexión a la red con el objetivo de colocarse en el gusto del público, factor 

que fortaleció su enorme campaña publicitaria y, desde luego, sus ventas. 
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Presente.~: Son obsequios que hacen algunas compañías a sus compradores con 

motivo de su aniversario o algún día festivo, como; el día de la independencia de México, 

el día del padre, el d!a del niño, el día de la madre etcétera. Como en cierta ocasión que 

Avon encartó en Vanidades un CD de Pedro Infante con ocho canciones.' 

Estas son las diversas formas en como se puede presentar una publicidad en revistas 

con el objetivo de agradar al público y competir con la radio y la televisión. 

Por otro lado es interesante observar que las temáticas frecuentes en las revistas 

femeninas abordan temas como belleza, ejercicios, moda, pareja, sexo, farándula, hijos, 

trabajo, diversión; 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 temática es de pareja o farándula, son 

puestas imágenes publicitarias en donde se sugiera una postura afectiva entre una pareja, 

prestigio o poder asociándola con la posición socioeconómica de la farándula -aunque esta 

regla no es explícita o notoria en todos los casos-. En ese sentido existe un doble 

reforzamiento entre publicidad y contenido. 

Así en Cosmopolita11 de junio del 2002105 (ver Fig. C p8g. 155) publicó una serie 

de artículos dedicados a los cosméticos: 

''Cosméticos: cuándo tirarlos a la basura". 

"Probablemente sepas que debes reemplazar tu rimel después de tres meses de uso, 

pero ... ¿y los demás productos?. Aquí te decimos cuándo es hora de sustituir tus annas de 

belleza por otras nuevas ... " 

Y también publicó en la misma página cómo pintarse la cara como cierta actriz 

reconocida mundialmente, para así alentar la imitación de los estereotipos femeninos: 

•Citado enAdcebra. ººRevistas: Mujeres y Negocios. Femeninas, Empresariales: lideres publicitarios". /dem. 
"'' Cosmopolilan. Revista. Mensual. Año 30. No. 6. p . .J6. 
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"Cómo ... 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 página dedicada a publicidad aparece un anuncio 

de Nivea desodoralll, marca prestigiada en articulas de belleza. en donde aparece una mujer 

delgada en medi11m shol perfectamente maquillada que mira el lente fotográfico 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 Deodoranl 

Toallitas son las únicas que remueven el desodorante de la mañana, cuando necesitas 

limpieza el detalle y al mismo tiempo una nueva, fresca y efectiva protección desodorante 

que te hace sentir segura a cualquier hora del día". 

"Salud es belleza". 

De esa forma, es como la publicidad se integra al contenido y este mismo a la 

información 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 

contemporánea., siempre activa socialmente, siempre bella, siempre limpia y de apariencia 

impecable. Entendiéndose la apariencia como símbolo de aceptación social, de .~1a111s y 

gancho para retener o hacer descante al sexo opuesto. 

En el mismo número se publicó un artículo titulado "Cómo ser una chica rica"106 

(ver Fíg. D pág. 155) en donde se le dan consejos a la lectora de cómo administrar su 

'
06 lbldem. p.76-79. 



154 

dinero al estilo cosmo, sugiriéndole cómo vivir barato sin sufrimiento, pero para pertenecer 

a cierto estrato socioeconómico de la sociedad, la "rica": 

Pidiendo el especial del día en restaurantes. 

Personalizando el plan de su celular. 

Ahorrando electricidad. 

Comprar ofertas o ventas especiales. 

Cenando más en casa. 

No comprando gasolina cara. 

/11scrihié11dose e11 1111 plan de ahorro. 

Entre otros consejos de indole bancario. 

Estas son las reglas de la mujer cosmo independiente, segura de sí misma, 

competitiva y acumuladora, aunque consumista y que sobre todo pretende escalar a un 

status socioeconómico alto. 

Una de las dos publicidades que acompaña este artículo en la página derecha es la 

venta de un servicio de inversión monetaria "Profuturo GNP. AFORE. Expertos en 

Inversiones", cuyo texto señala puntualmente: 

"Descubre al inversionista que llevas dentro". 

"En inversiones el éxito se logra con visión. Y tú la tuviste a! elegir Afore Profuturo 

GNP. Porque sabías que lo más importante es hacer que tu inversión genere rendimientos 

por arriba de la inflación, y así con el paso de los años tu poder adquisitivo no se vea 

afectado. Como ves, tu visión 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 crumo y se refuerza la 

ideología transmitida en el articulo - e incita sobre todo al individualismo y aislamiento- a 

favor de la propia autoconservación de la chica frente a los demás. 
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En Vanidades de diciembre del 2001 '°7 (ver Fig. E pág. 157¡ se publica una 

sección dedicada a los cuidados de los hijos de las lectoras. En este caso aparecen pequeños 

artículos en donde se habla de si la escuela donde está el hijo es la adecuada, de cómo 

ayudarlo con sus deberes escolares ya que con el paso de los años éstos han aumentado 

sobre todo entre los niños de 6 y 8 años, cómo cortarle el pelo, y cómo 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 pañales con el siguiente texto: 

"Para que tu bebé explore sin limites, necesita libertad total". 

Entonces la fotografia muestra a un niño pequeño que lleva puesto únicamente un 

pañal. Su posición es inclinada, en cunclillas, quien además toma una hoja en un jardín muy 

verde. En la parte inferior vienen algunos detalles del producto y la imagen del paquete del 

mismo. Y se tennina con otra frase: 

"Él 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 cómo ser una 

buena madre, la publicidad le dice que Huggies le pennitírá serlo. Algo importante es que 

esta publicidad y los artículos de la revista exclusivamente van dirigidos a un público 

femenino, por lo cual se excluye al hombre para el cuidado de los hijos, estereotipo que 

históricamente ha prevalecido (aún cuando en realidad se insinúa un cambio al respecto). 

10
' Vanidacles. Revista. Catorcenal. Año 41. No. 25. p.60.()1. 
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"La publicidad no se limita a los espacios que ocupan fisicamente sus avisos. Irradia 

sus valores hacia la redacción y éstu, u su vez, ·le da el marco teórico, el apoyo 

rcdaecional(sic) que necesita para convertirse, más que en un vehículo informntivo de 

productos de consumo, en un vehículo formativo y educativo del público". 108 

1 '~ Adrimm Sallln Crnl y VMmm Er.izo. op.cil. Jl.97. 
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La revista femenina como formadora ideológica muestra la tendencia de revelar a 

una mujer clásica, según la tendencia de la cultura patriarcal, pues es necesaria la 

homogeneización del pensamiento femenino ya que las mujeres como líderes en el 

sustento y desarrollo familiar contemporáneo, podrían ser un peligro potencial contra el 

capitalismo-patriarcal, asi como lo han sido en muchas otras etapas de la historia. 

De esa forma, al tratar de homogenizar el pensamiento de las féminas en la 

sociedad, la revista femenina se presenta con temáticas acerca de la economía doméstica y 

de "cómo pasar el tiempo" antes que de dar información acerca de cuestiones politico­

económico- sociales que, de por sí, según la cultura patriarcal, la mujer no entiende o no le 

interesa porque sus ocupaciones a nivel histórico siempre han sido otras. 

Así se pretende acallar a la masa femenina quien, por sus necesidades toma 

conciencia de su marginación evidentemente intelectual; de hecho la competitividad entre 

sexos en la actualidad es notable ya que son cada vez más las mujeres que estudian una 

carrera profesional (que no sea el de maestra, típica en la sociedad patriarcal) y ocupan un 

lugar en el campo laboral de distinta índole. Según la matricula en licenciatura universitaria 

y tecnológica 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 años 

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 sólo 1 O años y con mayor participación en ciencias agropecuarias, naturales 

o exactas.'(Ver cuadro informativo pág. 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 autoconservación, pues en la única persona que se puede confiar según 

estas ideas, es en uno mismo. 

·Informe de l/0111bresyM11jeres /997-2000. INEGI. 
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La formación del estereotipo femenino a través de este tipo de publicidad cambia 

los valores del feminismo real por un amoño sentido del feminismo con una dimensión 

fálica que amenaza el sentimiento patriarcal de poder. De ahí la urgencia de recoger los 

valores del matriarcado real como forma de contrarrestar una ideología 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 organización desde la jerarquía de poder vertical autoritaria a la 

organización de redes sociales emergentes cooperativas. 

rea de estudio y allo. Hombres Mujeres Diferenda 

Mujeres-Hombres. 

Nacional 

1988 637 764 39S 443 -242 321 
1998 749 212 642 836 -106 375 

Ciencias Agropecuarias. 

1988 61 sos 10 401 -Sl 104 
1998 27.579 9300 -18 279 

Ciencias de la Salud. 

1988 8292 
1998 

2.asos 

Ciencias Naturales y Exactas. 

1988 -5 711 
1998 

-2 777 

Ciencias Sociales y Administrativas. 

1988 -14 295 
1998 

72999 

Educación y Humanidades. 

1988 12347 19 131 6 78.a 
1998 18608 33 406 ... 798 

lngenicria y Tecnologla. 

1988 246 525 60238 -186 287 
1998 

322 664 124 741 -197 923 

Fuente: Informe de Hombres y !.fujeres 1997-2000. INEGI. p.113. 



4.4.1. l La televisión no se queda atrás: "La Otra", el caso de una 

telenovela. 
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La asociación de contenido editorial -en el caso de revistas- y el mensaje 

publicitario, como forma de autoreforzamiento de difusión de la ideología imperante, 

también se puede observar en los demás medios de comunicación, cuya influencia suele ser 

tan sólida y hasta mayormente impactante que la de las revistas femeninas, como suele ser 

el caso de la televisión. 

Las telenovelas representan uno de los focos ideológicos de mayor penetración en la 

vida cotidiana de la mujer mexicana contemporánea, y son transmitidas a través del medio 

de comunicación masiva más poderoso en la sociedad, es decir, la televisión, la cual al 

mismo tiempo abarca el terreno de la influencia ideológica publicitaria del estereotipo 

femenino. De ahí la necesidad de dar un ejemplo, para comprender mejor la dinámica de 

los medios de comunicación colectiva en conjunción con los mensajes publicitarios como 

portadores y transmisores de formas de pensar y estilos de vida. 

Las telenovelas, por sus caracteristicas, suelen implicar la atención de miles de 

mujeres en su mundo cotidiano, pues estos programas necesitan de la dedicación 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 más meses. Y aunque esto podria significar una condicionante para lograr su éxito, 

en la actualidad corresponden a los programas de televisión abierta (Canal 2 de Televisa y 

Canal 13 de TV Azteca) de mayor audiencia o rati11g a nivel nacional. 

El objetivo de su escritor es el de mantener al público a la expectativa de lo que irá 

descubriendo en cada capítulo, donde la dramatización juega un papel preponderante para 

que el 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 transmisión 

ideológica 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 el tema de plática 

con hijas, madres, familiares, amistades o compañeras de trabajo; o como parte de sus 

ensoñaciones, al tratar de ocupar, por lo menos en fantasia, el lugar de la protagonista para 

alcanzar al galán de la telenovela como objeto de amor, o su status socioeconómico o sus 

aspiraciones de realización personal que por lo regular reflejan puestos inalcanzables, sobre 

todo para ciertos estratos socioeconómicos de la sociedad -y se intercambia belleza 

espiritual, para obtener una belleza fisica estereotipada; ensoñaciones fama, prestigio y 

poder por marginación; empleo por desempleo; independencia para los dependientes; 

desarrollo para un país subdesarrollado-. 

El ejemplo especifico de la telenovela a analizar corresponde a la titulada como "La 

Otra", cuya producción ejecutiva corrió a cargo del "Señor telenovela" Don Ernesto Alonso 

y que corresponde a la programación del Canal 2 de TELEVISA, colocándose en el 

segundo lugar de las telenovelas más vistas con 25 a 27 puntos de rati11g. El horario de 

transmisión corresponde al de las 20:00 a 21 :00 horas de lunes a viernes. 

a) Argumento y personajes protagónicos de la telenovela "La Otra": 

CORDELIA: 

Descripción 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 protagónicos; hija de Matilde una mujer humilde 

y Juan Pablo un señor arrogante, machista y alcohólico 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 razón de vivir la ambición por el dinero, para lo cual no le importa ser capaz de 

hacerle daño a las personas que la rodean, ya sea su madre, su esposo y su hija. Es una 
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persona frívola, superficial y que dificilmentc demuestra un sentimiento noble ante los 

demás. 

Este personaje le es infiel a Álvaro, su marido, con el hermano adoptivo de éste, 

Adrián; con este último mantenía una relación de enemiga ante los demás para evitar 

sospechas, principalmente de su marido con quien se casó 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 Adrián después de 

haberla asesinado, tras ambicionar la herencia de su hermano Álvaro y tramar un plan para 

quitársela con ayuda y manipulación de Carlota, "la Otra" (la doble de Cordelia), mientras 

la hija de Cordelia quedaba en manos de su padre Álvaro. 

CARLOTA: 

Descripción física: 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. 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 capítulos ante la adversidad de la vida. 

Carlota joven, era un personaje tierno, sensible, inseguro, tímido, lleno de miedos, 

desinteresada por el dinero aunque proviene de una familia reconocida; humilde en su 

fomia de vestir y para vincularse con los demás, y que con el paso del tiempo se vuelve en 

el prototipo soñado, es decir, de buen gusto para vestir, femenina en tanto que mejoró su 

aspecto al arreglarse, en síntesis se convirtió en una persona con clase. Con este personaje 

se representan valores tales como la comprensión y compasión - como cuando sustituye a 

Cordelia y ocupó su puesto de madre con Natalia para que esta no sufra y vuelva a caminar 

pues queda inválida a causa de la desaparición de su madre-, lealtad -sobre todas las cosas 

al amor de su vida que es Álvaro con quien en su juventud no pudo realizar su amor debido 
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a las intrigas de su madre Dona Bernarda y Adrián, ambiciosos de la herencia a que era 

acreedora por su protector muerto Joaquín Pardo-. Carlota como ser humano se llena de 

resentimiento contra Álvaro debido a las intrigas de su madre y Adrián, este último se 

encarga de enamorarla y dejarla plantada en el altar por las supuestas presiones de Álvaro. 

Carlota toma el lugar de Cordelia quien supuestamente se encuentra de viaje, pero en 

realidad había sido asesinada por Adrián, así pretendia cubrir su crimen mientras su aliada 

Doña Bernarda era chantajeada para que le diera una parte de la herencia que Carlota 

recibiría, pues de no hacerlo este la delataría a la policía al tener pruebas del homicidio que 

cometió. 

Carlota al volver a tratar con Álvaro se da cuenta que sigue enamorada de él, pero 

éste la rechaza porque cree que se trata de Cordelia. La identidad de Carlota es revelada ha 

Álvaro por su nueva prometida Regina quien descubre la verdad. Finalmente se casan y ella 

se embaraza y viven felices. 

ÁLVARO: 

Descripción fisica: Es de tipo extranjero; tez blanca, ojos claros, acento extranjero, 

delgado de facciones finas, estereotipo del hombre ideal. 

Álvaro es el galán bueno de la telenovela, su profesión es la de médico, entonces 

tiene una afición por ayudar a su prójimo, es noble, sentimental y está profundamente 

enamorado de Carlota y le es fiel a su amor, sin embargo se casó con su doble Cordelia 

para cubrir su ausencia debido a su enorme parecido después de que Doña Bernarda le dijo 

que Carlota habia muerto (mientras a quien se velaba era a Eugenia hermana de ella). 

Después de 10 años se reencuentra sin saberlo con Carlota en el momento en que usurpó el 

lugar de Cordelia, y mientras la muerte de esta última sigue siendo un secreto. Álvaro 

descubre su identidad por Regina su prometida (un personaje bueno y que lo ama). Después 

de descubrir que causó la muerte de su madre al leer el Diario de la fallecida, desea 

acusarla Al mismo tiempo descubre que su hermano Adrián 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 audaz e i11teligel//e personaje le 

prepara una trampa para que se delate frente a las autoridades tras saber que asesinó a 

Cordelia, y aunque su hermano escapa finalmente se casa con Carlota para hacerla feliz por 

todos los años del sufrimiento de ambos. 

DOÑA BERNARDA: 

Descripción fisica: Es una mujer delgada, de edad madura, de porte elegante, 

facciones finas y atractiva de acuerdo con el estereotipo de belleza de la mujer de edad 

madura en la actualidad. 

Doña Bernarda representa la maldad a través de su irracional y egoista ambición por 

el dinero y el poder, lo cual la lleva a manipular 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 terminó 

por chantajearla y que para traicionar y deshacerse de Adrián le pone de condición que 

ponga su herencia en una cuenta bancaria de ella, pero Adrián la persigue y por un error 

tiran el dinero al vacío desde lo alto de un edificio. Ésta es perseguida por la policía pero 

finalmente mata a Adrián, 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. 

ADRIÁN: 

Descripción fisica: Es de tipo extranjero, rubio, ojos claros, complexión atlética, 

atractivo según el estereotipo masculino. 

Adrián es el hermano de Álvaro, celoso y resentido con él y sus padres por no 

recibir el mismo cariño por ser un hijo adoptado. Su verdadera madre era Fabiana prima de 

Doña Bernarda, quienes por azares del destino se conocen, la señal de esto era una cadenita 

de oro que madre e hijo tenían en común, lo cual es descubierto por él después de aventarla 
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al vacío cayendo muerta sin darle importancia, pues sobresale su resentimiento por su 

abandono. Es un personaje ambicioso, frustrado por su adopción y con abundantes 

problemas y adeudos financieros, por Jo cual se alía a Bernarda, para manipular a su hija 

Carlota a quien dejó plantada en la Iglesia y volvió a reconquistar para apoderarse de su 

herencia. Es precisamente Adrián quien la aconseja para usurpar el Jugar de Cordelía en 

San Pablo donde vive Álvaro su marido. 

Mientras tanto Adrián y Bernarda tratan de conseguir una acta de defunción de 

Carlota para hacerla pasar por muerta y asi Bernarda quedaría como la única heredera para 

compartir su fortuna con su cómplice. Sin embargo Carlota los descubre y los pone en 

evidencia cuando se reúne con Álvaro. Adrián tras una traición de Bernarda cae muerto. 

Como se puede observar el rol de los personajes es indispensable para difundir 

cierta ideología, de ahí la necesidad de establecer los papeles del "bueno" y del "villano". 

El bueno protagónico, todo un dechado de virtudes, cuyo deber ser sigue 

ampliamente los valores impuestos por la cultura patriarcal es generalmente representado 

por una mujer, aunque ha habido alguna excepción. La protagonista tenderá a ser portadora 

de una ideología del sufrimiento femenino, a través de valores como Ja sumisión, 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 mostrará humilde, compasiva, pero sobre todo desinteresada por el dinero, siendo 

un ser eminentemente sentimental, pues el amor es su bandera o razón de vivir. Sin 

embargo, por azares del destino y debido a su buen espíritu, la vida por designio le tiene 

guardado una respuesta monetaria satisfactoria, aunque le sea aparentemente indiferente, 

por circunstancias como herencias, ganar el premio mayor de la Joteria, el reencuentro con 

la verdadera familia que resulta ser millonaria, por el cuidado de protectores acomodados o 

por contraer matrimonio con el galán quien por lo general es de familia acomodada y que 

además corresponde a todo un prototipo socioeconómico, fisico, moral y sentimental 

(anzuelos y elementos comunes de fantasia y ensoñación). 
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Es notable observar que por lo menos el patrón de las telenovelas del Canal 2 siguen 

con estas características, aunque Ja competencia, el Canal 13 de TV Azteca a intentado dar 

otra perspectiva a algunas de sus telenovelas (títulos conocidos son: Nada Personal, Mirada 

de Mujer, La Vida en el Espejo entre otras). Sin embargo, estas características en una trama 

de telenovela desde que existió la televisión en blanco y negro hasta nuestros días siguen 

teniendo un considerable éxito y demanda entre el público. 

Todavía es más interesante el papel protagónico del "villano" que 

independientemente del proceso de identificación de las teleespectadoras con los personajes 

principales quienes logran mayor impacto, o con los secundarios, el malo como antagónico 

personificará al común denominador del hombre y mujer "unidimensionales", pues 

representan a acumuladores de objetos fetichizados y capital, preocupados por la 

estabilidad de su status socioeconómico y apariencia, manipuladores, egocentristas, ocioso, 

que gustan de vivir con plena comodidad a costa de los demás, en donde sus relaciones 

interpersonales son basadas en placeres y la ventaja del beneficio que puedan obtener. Su 

naturaleza apunta a un ser aislado que vive pensando en el dinero y en el como perjudicar a 

los demás a favor de si mismos. Representa los 7 pecados capitales, además de una afinidad 

común por el parricidio o matricidio. 

En síntesis, 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 status socioeconómico, pues ya la vida se encargará de premiarlos 

económicamente, creando en consecuencia cierto conformismo de su condición, aunque por 

otro lado las hagan desear ascender en la escala social y económica a través de valores 

como la humildad y un panorama laboral donde sólo los grandes imperialistas cuentan con 

los mejores puestos y remuneraciones, asimismo adquiere la fantasía de una supuesta 

felicidad después de toda una vida de sufrimiento -que por naturaleza según esta ideología 

así debe ser - y que se consuma en el momento en que realiza su amor con Ja pareja ideal, 

para enarbolar la sensibilidad o sentimentalismo femenino, por encima de otros valores que 

la puedan definir -como su intelectualidad o su espíritu de libertadora-. 
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O se es "villano" para vivir de los placeres y el lujo a costa de los demás en un 

mundo virtual donde nada hace falta, pues en él no se necesita del aprecio de los demás 

para realizar y disfrutar su vida, y en ese sentido no será necesario sufrir o ser "bueno" para 

obtener ventaja de la vida. 

De esa forma, se transmite una visión de un mundo conformado por dos tipos de 

persona; los que viven en el mundo virtual y corresponden a lideres manipuladores, 

imperialistas, capitalistas, acumuladores, ociosos, cuya felicidad es permanente si están 

rodeados de dinero y objetos fctichizados (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 fantasías de realización, la cual algún día llegará, o más aún, la 

aceptación y conformismo de su vida (los discriminados). 

Dos mundos que se complementan, donde la ley del más fuerte sobrevive, y donde 

uno no puede coexistir sin la subordinación 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 catastróficas. 

Esta fuente ideológica audiovisual va ligada al impacto de la publicidad que es 

propagada alternadamente durante su horario de transmisión, y que engloban una dinámica 

de consolidación de prototipos estereotipados de la mujer, en donde se refuerzan valores de 

la cultura patriarcal, y se venden esperanzas a través del consumo de mercancías 

fetichizadas. 

b) La publicidad de "La Otra". 

Un .\pot publicitario televisivo tiene una media de 30 segundos de duración, y en el 

caso de esta telenovela su repetición en un sólo programa fue excepcional. La marca suele 

repetirse en otras ocasiones por ser patrocinadora del programa, y aparece al principio para 

indicar la presentación del programa y anunciándose en cada corte comercial, también 
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existe la publicidad de aparición míiltlple que aparece 2 o más veces durante la transmisión, 

los cuales tratan de integrar y contar una historia, mostrar diferentes presentaciones del 

producto o fortalecer el mensaje de algún bloque anterior. 

Para una telenovela cuya transmisión abarca los 60 minutos, el espacio de 

publicidad ocupa un 30%, es decir, cerca de 20 minutos del programa son dedicados a dar 

estos mensajes. La publicidad tiene diferentes tendencias para cada tipo de programa 

debido al público al que va dirigido. En el caso de ''La Otra", según el registro de 

monitoreo de los capítulos del lunes 16 al viernes 20 de septiembre del 2002 los sectores 

que se publicitan en porcentaje de aparición son: 

Porcentaje aproximado 
Sector de aparición. 

Alimentos 44% (18 spots al día). 

Higiene personal y artículos de 19"/o (9 spots al dia). 

belleza. 
' 

Medicamentos 9"/o (4 spots al dia). 

Servicios 5% (2 o 3 spols al día). 

Hogar 2% (1o2 spols al dia). 

Otros 5% (2 O 3 spols al dia). 

Programación de la televisora. 16% (6 u 8 spols al 

dia). 

Debido a que el horario de transmisión es de 8 a 9 de la noche, la transmisión 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 niños o adolescentes, aunque la 

gran mayoria van dirigidos al público femenino o al público en general. 

Por otra parte, al ser difundida en una hora cercana a la cena o merienda, suele ser 

oportuna la aparición de mensajes publicitarios de alimentos para lograr una mayor fijación 

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, la mejor nutrición para su familia y en consecuencia un mejor desenvolvimiento 

como madre y esposa. 

Son abundantes los productos light dentro de Jos alimentos, los cuales venden una 

cultura de alimentación más que nutritiva, ligera, hasta escasa se podría 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 transmisión de la publicidad 

alimentaria que lleva un mensaje dirigido al ama de casa para la reproducción del 

estereotipo de la mujer dedicada al hogar, en donde son destacables los intentos de 

obturación de su necesidad psíquica por ser una buena madre y esposa; y la que se refiere a 

la apariencia ligada al sector alimentario y Jos 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) Interpretación connotativa de 3 spots publicitarios. 

Los siguientes spots fueron transmitidos con regularidad durante el horario de 

transmisión de Ja telenovela "La Otra". 

Marca o producto: Fitnes.\· de Nestlé. 

Descripción del .\poi: 

En primer plano aparece la caja del producto que es un cereal con una jarra con 

leche al lado. 
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Una sombra atraviesa frente a la cámara. 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: 

"Fit11ess de Nestlé". 

"¿Que porqué me va tan bien?". 

Al responder con las frases: 

"Porque sus hojuelas de arroz me ayudan a mantener la línea". 

"Además es rico en vitaminas y minerales. Es la mejor manera de estar bien y 

sentirme bien". 

La mujer se cambia de 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 alegría. 

Posteriormente aparece una imagen donde come el producto sentada en una cómoda silla 

replegable en un ambiente perrneado de sofisticación y tranquilidad. Después de terminarlo, 

se estira y camina por un pasillo, sonrie a la cámara. Toma unas llaves 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, la voz en off finaliza con la frase: 

"Filness de Nestlé. La línea que te va mejor". 

Mensaje publicitario connotado. 

El mensaje connotado que sobresale en el spot de Fi111e.~s de Nestlé, radica en la 

transmisión de una ideología 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 razón 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 promoción a una cultura alimentaria light o artificial tal y 

como lo son Ja mayoria de estos productos. 

El estereotipo es el de una mujer trigueña, sumamente delgada, cuyo cuerpo es 

notablemente torneado y de facciones finas. Es una mujer que se encuentra en Ja 

comodidad de su hogar, se despierta sola, pero sale con llaves y cartera a comprar algo a Ja 

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 Ja 

mujer se sienta libre y con Ja suficiente autoestima para enfrentar su vida. La belleza es 

valorada socialmente y da la posibilidad de atraer la atención de Ja pareja deseada o de 

"retenerla" a su lado. La belleza es uno de los productos más vendibles, incluso a través de 

productos que aparentemente nada tendrian que ver con ella directamente, tal y como Jo son 

los alimentos, para los cuales su carácter nutritivo a pasado a un segundo plano, de ahí que 

sea tan necesario para las féminas dedicar largas horas de su vida al buen mantenimiento de 

su apariencia fisica. 

Marca o Producto: Nivea QIO plus. 

Medium shot aparece una mujer de edad madura que cruza Jos brazos preguntando 

frente a la cámara: ¿arrugas?. Close upa su rostro, para.que exclame ¡olvídate!. 

Aparece otra mujer de edad madura de cabello más corto recostada sobre el respaldo 

de un sillón que afirma: ¡Ya no son importantes!. Otra mujer rubia se toma de la cabeza 

moviéndola de un lado a otro y piensa: ¡Nunca más!. 

Zoom in al tarro de la crema que gira sobre su eje con voz en off masculina 

describiéndola: "Nivea nueva fórmula antiarrugas, dos veces más efectiva QJO plus de 

Nivea Visage". 
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Zoom al contenido cremoso al cual se le añaden artificialmente la palabra plus, la 

letra Q, el número 1 O y por último una· R. Posteriormente aparece la imagen de la rubia 

anterior sonriente. 

La voz en off insiste en la descripción: "Ahora con coenzima Q!O más R, dos 

coenzimas naturales para la piel para reducir las arrugas". 

Reaparece la primer mujer y señala: El problema de las arrugas se acabo. Se da un 

plano general a la familia de productos Ni1•ea Visage QIO+ R cuya voz en off finaliza con la 

frase: "Nueva QIO Plus de Nivea Visage para acabar con las arrugas". 

Mensaje publicitario connotado: 

Debido a las presiones de un sistema. social, cultural y económico que exige 

dinamismo, desenvoltura interpersonal, excelente presentación personal, la mujer se ve 

obligada a buscar en su apariencia la llave que le abra el camino hacia la aceptación social 

que por cuestiones "culturales" le ha sido negada históricamente, pero que ha recobrado por 

su presencia en diferentes ámbitos de la sociedad. 

La mujer que para no sentirse relegada por mujeres más jóvenes en el ámbito 

laboral, sentimental y social adquiere la necesidad creada por el sistema cultural de 

mantener su juventud, pues la senectud es símbolo de marginación que sólo mujeres de 

fuerte presencia en la sociedad como las intelectuales, o aquellas que ha sido iconos de la 

moda, la belleza y la farándula, pueden llegar a evitar con diferentes alternativas costosas, a 

nivel psicológico, fisico y monetario, para mantenerse. 

De ahí la necesidad de las grandes marcas dedicadas a la cosmetología de investigar 

y creer antídotos -Nivea Q 1 O R- "antiedad" que le brindan a las féminas un alargamiento 

en el dinamismo de la intensidad de su vida, con el objetivo de evitar Ja vergüenza de ser 

señaladas por las huellas de ~u piel hasta en el momento en que sonrien. Un método, sin 
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duda, poco costoso que vende la ilusión de la renovación de fantasías -juveniles- y de su 

probable ejecución. 

Marca o producto: Kinder De/ice. 

Clase 11p a los pies de un niño que baja las escaleras mientras un reloj en el fondo 

marca las 12:20 del día. La música de fondo hace referencia a un duelo en el viejo oeste. 

Medium shot a la madre quien reta al niño 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 niño haciendo fuerza: ¡nutritivo!, el niño contesta: ¡delicioso!, la madre arremete 

señalando: ¡nu-tri-ti-vo!, posteriormente el niño gana las vencidas con sus dos manos. 

Festeja: ¡rico!. La madre muestra el premio, un chocolate Kinder De/ice, a lo cual el niño 

exclama: ¡ah no, así no vale!. 

Mientras suceden estas imágenes una voz en off masculina afirma: "La hora del 

antojo corre el riesgo de ser un juego de vencidas entre mamás e hijos. Por suerte hay 

Kinder De/ice que tiene tanta leche como Cacao". 

Clase 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: "Ki11der De/ice tiene tanta leche como cacao. ¡Es la 

receta Ki11der, tan nutritiva como deliciosa!. 

Detalle del niño mordiendo el chocolate, mientras el narrador señala: "¡por eso 

pone de acuerdo a madres e hijos!". 

Medi11m shot a la madre que sopla la pistola que forma con los dedos de su mano y 

reta a su hijo: Mañana aquí, mismo lugar, misma hora. 
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El niño antes de salir de la casa se voltea y le contesta: ¡Si, pero con Kinder De/ice!. 

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. 

El narrador finaliza con la frase: "Nuevo Kinder De/ice, el equilibrio justo entre 

nutrición y gusto". 

Mensaje publicitario connotado: 

Una de las necesidades fálicas de la mujer ante el Complejo de Castración señalado 

por el psicoanálisis, explotado por la publicidad, es la de ser madre. En la actualidad, con 

todo y la presencia del aborto, la mujer ve en el ser madre, la posibilidad de ser un humano 

"completo", pues forma parte de una de las formas indispensables de su realización 

personal, pero como el ser madre no sólo abarca el engendrar, sino también toda la parte 

educativa, moral, sensitiva y social, el vacio psíquico suele ser más complejo. 

El vacío psíquico 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 así poder aspirar a ser señalada como un modelo materno. 

Los mensajes publicitarios de este tipo pretenden que la mujer actual adopte la 

forma de pensar que difunden con el afiín de que cubran sus vacios psiquicos a través de 

artículos fetichizados y de la reproducción del modelo o estereotipo emitido. 

De esa forma, la relación entre el contenido ideológico dominante difundido por la 

telenovela "La Otra" y su publicidad, radica en la promoción de estereotipos femeninos que 

sujetan a la mujer a un estado de eterna descante de la presencia de la intensidad en su vida 
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- eterna juventud, dinamismo dentro de un exigente sistema cultural, libertad, diversión, 

placeres, aceptación social, prestigio, status- 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 contemporánea rechaza, sin embargo este sentimiento queda neutralizado a partir 

de llenar su vida de cosas superficiales pero útiles 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 económica y mercancías 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. Público. 
Shampoo Herba/ Belleza e Higiene Orgasmo femenino o Femenino. 
Esenses. oersonal. olacer. 
ProPlan de Purina. Alimentos. Deber ser de un amo. General. 
Comida oara oerro. 
Medicinas Originales. Medicamentos. Campaña contra General. 
Consejo Nacional de medicamentos 
Medicina General similares. Prevención. 
A.C. Estereotipos del buen 

oadre. 
Cereal Fit11ess de Alimentos. Estereotipo de belleza Femenino. 
Nestle. y apariencia femenina. 
Condón Sico. Medicamentos. Placer. seguridad. Hombres y 

Muieres. 
Sabritas Bisto Alimentos. Buen gusto y clase por General. 
Gourmet. el estilo de comer. 
Cápsulas Gelatin. Medicamentos. Belleza, juventud y General. 

vitalidad. 
Almay. Belleza e Hi~. Pers. Eterna iuventud. Femenino. 
Galletas Gamesa. Alimentos. Estereotipo de la Femenino. 

madre protectora y 
buena esposa. 

Coca Cola light. Alimentos. Libertad de ser. Hombres y 
Muieres. 

NiveaQ 10. Belleza e Hi11:. Pers. Eterna juventud. Femenino. 
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Cloral es. Hogar. Estereotipo de la Femenino. 
madre protectora y 
buena esposa. 

Pantene. Belleza e Hig. Pers. Estereotipo de belleza Femenino. 
v aoariencia femenina. 

Be light. Alimentos. Estereotipo de belleza Femenino. 
v apariencia femenina. 

Chocolate Caietoso. Alimentos. Satisfacción, placer. General. 
Centrum Performance. Medicamentos. Juventud, vitalidad. Masculino. 
YoJnJrt Dan up. Alimentos. Libertad, juventud. Adolescentes. 
Tostitos de Sabritas. Alimentos. Botana para toda General. 

ocasión. 
Cacahuetes de Alimentos. Botana para toda General. 
Sabritas. ocasión. 
B11rger Ki11g. Alimentos. Libertad de elección. General. 

Escoger siempre lo 
meior. 

Prodigy de Telmex. Servicios. Ensuei'los y fantasías General. 
de habitar un mundo 
desconocido, pero 
maravilloso. 

Pastillas para el Alimentos. Aceptación social. General. 
aliento Tic Tac. Ensuei'los de status. 
Boing Tetra Pxk. Alimentos. Estereotipo de la Nii'losy 

madre protectora y femenino. 
buena esposa. 

Tortillas de Harina Alimentos. Estereotipo de la Femenino. 
Wonder. madre protectora y 

buena esposa. 
Tarjeta de Crédito Servicios. Aceptación social. Masculino. 
Santander. 
Kituier chocolate. Alimentos. Estereotipo de la Niños y 

madre protectora y Femenino. 
buena esposa. 

Pizza Domrnino·s Alimentos. Ensueño de mejor General. 
status 
socioeconómico. 

Laboratorio Novartis. Medicamentos. Salud, Femenino. 
desenvolvimiento 
social deportivo. 

Sky. Servicios. Adquirir algo General. 
exclusivo por gente 
exclusiva. 

Rockaleta. Alimentos. Realización de Nii'losy 
fantasías de nii'los 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. 
· v aoariencia femenina. 

Harmo11 Hall Servicios. Prestigio y aceptación General. 
social. 

Nrt1ri Grain. Alimentos. Salud. Estereotipo de General. 
belleza y apariencia 
femenina v masculina. 

Famsa. Ho11:ar. Ofertas. Femenino. 
Nescafé. Café con Alimentos. General. 
leche. 
Raid Laminitas. Hogar. Estereotipo de la Femenino. 

madre protectora y 
buena esoosa. 

Leches Nestlé. Alimentos. Estereotipo de la Femenino. 
madre protectora y 
buena esposa. 

Niveasoft. Belleza e Hig. Pers. Estereotipo de belleza Femenino. 
v apariencia femenina. 

Saridon. Medicamentos. Salud y dinamismo General. 
contra el estrés. 

Dog y Cal Chow. Alimentos. Deber ser del buen General. 
amo. 

General Electric. Ho11:ar. Prestigio y calidad. Femenino. 
Brezeer. Alimentos. Libertad. General. 
Peosi v Sabritas. Alimentos. Oferta. General. 
Tinte Fructis de Belleza e Hig. Pers. Estereotipo de belleza Femenino. 
Gamier Nutrise. v apariencia femenina. 
Venastad. Medicamentos. Salud. Estereotipo de Femenino. 

belleza y apariencia 
femenina. 

Klinex. Ho11:ar. Desechables. Salud y dinamismo. General. 
Gatorade. Alimentos. Libertad. Femenino. 
PanBimbo. Alimentos. Estereotipo de la Femenino. 

madre protectora y 
buena esposa. 

LCI. Alimentos. Estereotipo de la Femenino. 
madre protectora y 
buena esoosa. 

Pino l. Hogar. Estereotipo de la Femenino. 
madre protectora y 
buena esposa. 

Tiendas Atlas. Ho11:ar. Ofertas. Femenino. 
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4.1.2 Análisis connotativo de anuncios publicitarios. 

Alguna de la publicidad que se difunde en dos de las revistas femeninas de mayor 

tiraje a nivel nacional como Vanidades y Cosmopolitan también resulta interesante abordar 

y reflexionar acerca de su contenido ideológico. Aqui se muestra una breve reseña del 

contenido connotativo que pocas veces es tomado en cuenta públicamente, y sin embargo 

es reproducido como el conjunto generalizable de estereotipos femeninos. 

4.1.2.1 Vanidades. 

Plaitex Stylis (Fig. 14 pág. 185) muestra a una mujer que posa y mira hacia un 

extremo, lleva puesto un traje de lencería rosado con detalles que lo adornan. La mujer es 

delgada, trigueña, 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 aún más". En el extremo inferior derecho aparece 

información especifica sobre el producto. 

Es una publicidad de naturaleza retórica, pues exalta visualmente la cualidad del 

producto, ya que lo usa la modelo, la cual tiene el poder potencial de que se le sea 

identificada con determinado tipo personalidad de la mujer. En ese sentido, el destinatario 

es comprensible y claro, es decir, una mujer de joven a madura, tradicionalista, elegante y 

sofisticada; es ahi donde radica su impacto psicológico. 

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 lencería, y con ello, la oportunidad de lucir la 

mejor figura a nivel estético. La postura de la modelo es importante para lograr transmitir 
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el toque de sofisticación que esta prenda le quiere dar a la consumidora. La mirada desviada 

de la modelo habla de una personalidad reservada. Y el color rosa tradicionalmente símbolo 

de femineidad, denota a la mujer precisamente tradicional que se le caracteriza por su 

sensibilidad. 

En ese sentido, el estereotipo femenino que difunde como ideología dominante, es a 

nivel fisico el de una deseable mujer trigueña, muy delgada, pero sobre todo elegante, de un 

deber ser tradicional que a nivel social se desenvuelve entre personas de un status social 

acomodado o selecto. 

POND'S RENASCENT (Fig. 1 S pág. 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 metal sobre su largo 

cuello. En la parte superior aparece la inte.rrogante "¿Esposa o amante?". De la mitad de la 

hoja hacia abajo con un fondo de color rojo se responde a tal pregunta : "Las dos". 

Apareciendo sobrepuesto el tarro de la crema facial, su nombre y las frases: "Reduce 

arrugas en 2 semanas. Prueba hecha con consumidoras". Mientras del lado derecho de 

forma discreta aparece información acerca de sus ingredientes y tecnología de elaboración. 

Una figura metonímica en donde se relata la anécdota de una situación; lo cual 

exige al lector una mayor comprensión 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, razón para que el lector lo califique a partir de un impacto emocional, poético o 

psicológico. El color rojo es importante pues resalta al propio producto con un toque de 

excitación o pasión al momento escenificado. 

La anécdota planteada en esta figura alude a la imaginación más elemental, pues 

habla de una mujer que necesita resucitar su relación de pareja o más aún, su prioridad por 

"retener" al ser amado para no verse sustituida por una amante, en donde la condición de la 
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mujer sumisa se hace eminente, al igual que la del clásico marido infiel por falta de 

satisfacción sexual o aburrimiento. 

El beneficio que ofrece el producto es la de ser esposa con derechos y obligaciones, 

así como un extra, ser la amante y gozar de la renovación de la relación a nivel sentimental 

y del toque detallista y romántico que algunos hombres suelen perder durante el 

matrimonio, como el de ofrecer regalos costosos, una gargantilla en este caso. 

Chaleur n· Animale (Fig. 16 pág. 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 varón aparece de espalda y de pie, mientras la mujer 

se ve recargada sobre su espalda y mira a la cámara, toma una cadena que los rodea. Sobre 

puestas aparecen las diferentes presentaciones de las fragancias tanto para hombre como 

para mujer. 

Esta imagen anecdótica que esfuerza al lector ha hacer una interpretación de ella, 

implementa anzuelos como la sensualidad y la implicación sexual o de lo placentero. La 

mujer mira a la lectora incitándola, retándola a lograr o reproducir su acción que no sólo 

radica en el encadenar literal y simbólicamente al ser amado, a través del consumo del 

producto, sino también a la importante insinuación de rudeza, poder y belleza sobre el sexo 

masculino que puede lograr a través de la sutiliza que sólo la mujer es capaz de ejercer 

mediante su imagen sexuada, bella o tierna. En sintesis, la imagen además insita a una 

experiencia animal, es decir, placentera, tal y como lo sugiere el nombre del producto 

promoviendo el estereotipo femenino de una mujer con ansiedad de poder sobre el sexo 

masculino. 

Plaites super look (Fig. 17 pág. 185) porque muestra la imagen de una mujer 

moderna, delgada de rasgos finos y trigueña, 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 última tendencia". Así como el detalle informativo acerca de la prenda. 
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Es un mensaje publicitario cuya naturaleza retórica 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 ahí donde radica su impacto psicológico. 

El color azul en ese caso hace referencia a los ensueños o fantasías, tal y como lo 

sugiere el nombre del color de la prenda, pues hace notoria referencia a las fantasías 

eróticas 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 dinámica que la hace deseada por el sexo opuesto. As! la 

clásica difusión de objeto sexuado de la mujer como estereotipo es difundido por esta 

marca. 

lnlerceramic. "Simplemente lo mejor". (Fig. 1 8 pág. 181') Marca prestigiada de 

pisos, azulejos, material para instalación 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 descripción del material publicitado, un piso que 

parece mármol. 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 retórica que muestra visualmente las caracteristicas 

del producto que en este caso es la de un piso que parece mármol de lejos y de cerca 

también... Así el mensaje queda explícito en la propia imagen. La parte connotativa e 

interesante del mensaje, es el toque de elegancia, calidad, prestigio y vanguardia que se le 

atribuye al producto. La marca que habla de una de las más prestigiadas en su rubro, la cual 

cuenta con el respaldo de la recomendación de una actriz reconocida en el país 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 línea (Fig. 19 pág. 1861 un yogurt dietético que lanza un mensaje en donde se 

encuentra una mujer trigueña delgada, de rasgos finos que de pie y dirigiendo la mirada 

hacia algún punto del lugar en donde está se quita su suéterpara quedar en pantalones y con 

un top que deja ver su esbelta figura dentro de una alcoba con un sillón de fondo, y una 

lámpara que lo ilumina, así como un enorme ventanal. El producto se muestra puesto 

artificialmente, con sus principales características señaladas 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 Vitalinca". 

En esta imagen se logra una exaltación predicativa, es decir una exaltación 

anecdótica sobre el nombre y presencia del 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 alimentación sana, que 

mantiene a la mujer dentro de los estándares del estereotipo femenino moderno. Un 

alimento se sujeta al mensaje de la apariencia fisica como si fuera lo único que se le puede 

atribuir. De esa forma se logra una lectura reducida del mensaje y se promociona la cultura 

de una alimentación de productos light y al mismo tiempo el de la obligación de la mujer 

por cuidar su apariencia para lograr la aceptación social deseada, aunque se destaca la 

insinuación hacia el sexo contrario. 

Yopli (Fig. 20 pág. 186) se muestra la figura de las dos presentaciones del producto 

-Petit 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 más Yopli: A tí por nutritivo, o a tus 

hijos por delicioso". La imagen de los envases sobresale por la imagen de la caricatura de 

un niño y una niña sumamente contentos o divertidos. 
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En este caso se sujeta al producto a la mera exposición, 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 aparición lo 

denotan como un producto de calidad por sus componentes, sobresale el elemento de 

nutritivo que dirigido a un público femenino e infantil resulta vendible. 

Sin embargo el comentario connotativo que se puede desprender de esta publicidad 

dirigida al sexo femenino, es el de la implicación de la madre preocupada y pendiente de 

la salud de los hijos común del deber ser de las madres. El estereotipo de la madre buenaza 

es ampliamente difundido como anzuelo desplegado de su vacío psíquico llenado a partir 

del símbolo fálico que los hijos representan. Si ellos están bien, gracias a Yopli, entonces 

ella estará bien. Una publicidad aparentemente inofensiva que sin embargo solamente va 

dirigida a las madres y no a los padres. 

Plaitex Now (Fig. 21 pág. 1861 muestra a una mujer que posa con una mirada 

retadora al público, lleva puesto un traje de lenceria azul de tipo juvenil como ella. La 

mujer es delgada, trigueña, 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 aparece la etiqueta de la marca, y la frase "La mezclilla no ha dejado de ser 

símbolo de libertad". En el extremo inferior derecho se encuentra la información específica 

sobre el producto. 

Un mensaje retórico que exalta las cualidades del producto a través del uso que le 

hace la modelo, siendo explicito el tipo de público al cual va dirigido pues personaliza el 

perfil potencial con el cual la lectora podría identificarse. Haciendo evidente este 

mecanismo se visualiza el impacto psicológico implementado. 

El cabello poco arreglado y la mirada coqueta y que reta al espectador de la 

modelo, habla de la connotación de sentimiento de libertad que pretende difundir como 

representante del sector joven del público. La típica chica rebelde, desinhibida y liberal que 

quiere experimentar a través de su propia emancipación. 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 el amor y no la guerra. 

IMEDEEN (Fig. 22 pág. 18'7) muestra la fotografia en blanco y negro de una mujer 

de edad madura a quien los rasgos de expresión son mínimos. Ella mira directamente a la 

cámara en posición 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 más relevante del 

mismo. El gancho visual es la personificación del estereotipo femenino de una mujer 

madura que hace referencia a los efectos del producto, y que también pretende inforrnar y 

más aún, persuadir al espectador para imitar el estereotipo. Un producto con componentes 

nutritivos que ayuda al mantenimiento de la belleza logra la difusión de la ideología de la 

necesidad de la vitalidad juvenil y la belleza como factores de aceptación social a nivel 

laboral, interpersonal y de pareja, ante la probable marginación que la vejez simboliza y el 

irremediable temor a la muerte. 
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4.1.2.2 Cosmopolilan. 

PERRY ELLIS 360" for meo (Fig. 23 pág.193) lanza una publicidad de 

presentación 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 exposición del producto no es realizado estrictamente, pues tendría que aparecer 

en solitario. La exposición 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 repetición confiere a una mayor notoriedad de la marca. 

La connotación real radica en la forma misma del envase; fálico, al estilo de un pene 

erecto, que en síntesis es un significante del deseo. En ese sentido, son tres símbolos 

fálicos, es decir, una multiplicación o repetición del deseo. Otro factor relevante es que 

pareciera ser un mensaje dirigido al sexo masculino, sin embargo, aparece en una revista 

femenina singularmente en las primeras páginas de la misma donde el impacto visual es 

mayor. 

La sugerencia implícita es la de hacer un regalo a la pareja que con tal mensaje 

connotado le conferirá un mayor deseo o poder a nivel sexual, afectivo o de presencia, pues 

el símbolo fálico también equivale a una connotación de poder. 

Bonaront y El Palacio de Hierro (Fig. 24 pág. 193) mensaje publicitario 

compartido por dos marcas distintas, una agua embotellada, Bonafomt "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 a la 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 interpretación 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 cánones de la moda en la 

sociedad. Se despliega la difusión del estereotipo de la mujer esbelta, para la reproducción 

del estereotipo de la top model internacional y lograr la legitimación de las modas 

consumibles, lo cual logra una homogeneización no sólo en el gusto de las mentes, sino 

también de la creación de necesidades de estética y preocupaciones por la apariencia. 

Para los productores incluso puede resultar significativo esta constante, pues pueden 

lograr una menor inversión 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 frívolo e irracional, sin 

embargo, internacionalmente los médicos han aceptado que problemas como la bulimia y 

en forma muy particular la anorexia afecta a jóvenes de diversas clases sociales, así como a 

aquéllos cuyo trabajo y prestigio radica en su apariencia fisica como las modelos, debido 

principalmente a la influencia de los cánones de la moda del prototipo estéticamente 

delgado que hace posible la aceptación social en todos los ámbitos. 

Así de la misma forma El Palacio de Hierro se consolida como símbolo 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 ARMANl (Fig. 25 pág. 193) es la imagen de una pareja desnuda 

besándose en una toma media; comparten por igual la proporción 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 posición de perfil de los modelos, cuya mirada está desviada evita una situación 

de intercambio con el espectador logra la construcción de una situación anecdótica o de 

relato, donde una tercera persona entra en juego, es decir el público quien visualiza una 

situación de la cual desprende una serie de connotaciones figurativas mediante una lectura 

objetiva en donde el lector ya no está implícito. 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 sólo como un dispositivo más de exposición, sin embargo 

su presencia para el impacto psicológico resulta central, pues le da sentido o una 

explicación a la escena. Reforzada además de una frase en donde entonces se hace una 

implicación clara con base en el porque una pareja "se entrega" y que tanto se entrega. 

Emporio ofrece un equilibrio de entregas, masculina y femenina. 

En ese sentido, la fragancia con la composición de su nombre da la sensación al 

comprador de la adquisición de un Imperio que asociado a la imagen podria ser igual a un 

Imperio o almacén de pasión, placer, deseo o cualquier otro equivalente con el cual se hará 

posible conquistar al sexo contrario. A lo cual cabe añadir la justificación de la forma fálica 

del envase o presentación 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 pág. 194) 

Publicidad de doble página situada en las hojas centrales de la revista que muestra a una 

mujer de apariencia joven recostada mira hacia la cámara. Su espacio lo comparte con los 

productos de la marca que aparecen bajo su rostro de forma artificial. Mientras en la 

página contigua aparecen diversas frases referentes a la calidad y prestigio de la marca así 

como: "Sólo MA YT AG entiende mi independencia". "Experiencia. confianza, respaldo y 

calidad". 

La postura de la modelo es relajada, invita a la reflexión de la cual se infiere que es 

una mujer con tiempo suficiente para descansar y sonreír. Una modelo que busca la 

identificación con el público 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, diversión u otras ocupaciones. 

MA YT AG ofrece emancipación a la mujer que busca ser independiente para 

dedicarse a cosas diferentes al encierro y la servidumbre en el hogar. Su público puede ser 

desde la clásica ama de casa, hasta la mujer independiente que vive sola, se divierte y tiene 

diferentes actividades. También ofrece la calidad y el prestigio de más de un siglo en el 

mercado que pocos le pueden ofrecer. El anzuelo es la idiosincrasia sobre una mujer que 

busca su realización en las diferentes facetas de su vida, y MA YT AG le puede ayudar a 

cubrir este vacío emocional. 

Nike (Fig. 27 pág. 194) . En un lugar privilegiado - la primera y segunda páginas­

aparccc esta publicidad, que en primerisimo plano está expuesta una mujer de espaldas con 

top en donde se deja ver su fortaleza fisica. Del lado derecho en una fotografía más 

pequeña aparece la misma mujer de frente mira a la cámara. A media espalda aparece la 

leyenda: "Dar la espalda no tiene por qué ser una señal de debilidad". 

Una producción sumamente sencilla que sin embargo logra tener las características 

suficientes de una publicidad de relato. Nike una de las más prestigiadas marcas de 

productos para el deporte a nivel mundial no necesita mayor presentación que su lago (la 

flechita), no obstante en esta ocasión quisieron tomar la atención de uno de los 

consumidores más importantes que es el público femenino, al rescatar y transmitir el 

mensaje de que en cada mujer hay una atleta, sumándose así aun sinnúmero 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 carácter, ni corporalmente, pues se trata de una reconocida voleibolista de playa 

mexicana, Mayra Huerta, quien llena el mensaje con un significante de campeona, 

consolidación profesional, y carácter. 
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El mensaje psicológico radica en tocar el autoestima femenino y su reivindicación 

como sexo, cuya debilidad tan sólo 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 Jo personal, esto no resulta demeritorio, el problema del mensaje publicitario 

es su contexto y como tal está la propia imagen de Ja revista, ya que al ser colocada esta 

publicidad en las primeras dos páginas, se alude a una asociación significativa con la 

portada y el correspondiente contenido de Ja publicación. 

El análisis de estas imágenes llevan a reflexionar a que la importancia de la 

asimilación de un anuncio a nivel psicológico es si la mujer se deja llevar a un mundo 

virtual en donde la fetichización de la mercancía y su carácter unidimensional se conforma 

a favor del sistema, o a un mundo en el 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, sea homosexual o bisexual, tenga preferencia por una u otra religión, o la 

pobreza Jo haya alcanzado y marginado de la caridad y la aceptación social. Porque la 

11arcotizació11 de la publicidad engendra estereotipos para la marginación y el aislamiento, 

pues pareciera que dentro del contexto capitalista ésta es su naturaleza, provocadora de la 

incomunicación humana, entendida como la falta de comprensión, y por ende la principal 

pauta de la eterna lucha extrema entre clases sociales, culturales y de sexos. En sintesis el 

único beneficiado es el sistema capitalista cuyas raices culturales patriarcales vulneradas 

ante la lucha constante de la mujer por su reivindicación difunde valores confusos acerca 

del buen vivir, de estilos de vida y de un deber ser mediante su principal arma de 

homogeneización de la ideología, los medios de comunicación, en particular como la 

publicidad y las revistas femeninas . 
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4.2 El impacto de la campaña institucional "Soy Totalmente Palacio". 

Una de las campañas publicitarias que ha conmocionado a los mexicanos en los 

últimos años ha sido la campaña institucional "Soy Totalmente Palacio" de una de las 

tiendas departamentales más clásicas y prestigiadas de México, El Palacio de Hierro. 

La agencia publicitaria que creó la imagen "Soy totalmente Palacio" fue Terán 

TBWA que en 1996 logró acuñar esta frase como su slogan, la cual según los creadores 

tenía el objetivo de que las mujeres se identificaran con la tienda y asf lograr reforzar el 

posicionamiento de la misma principalmente en el rango de la moda, pues consideraban que 

sus consumidores principales (75%) eran del sexo femenino. 

La gran ganancia de la "Fábrica de Ideas", slogan de la agencia representante del El 

Palacio de Hierro desde los últimos 50 años, fueron sus innumerables premios y 

reconocimientos a su habilidad creativa. En 1998 durante el IX Circulo de Oro el Gran 

Jurado del Circulo Creativo seleccionó a esta agencia como "Agencia del Año" y fue 

galardonada por El Palacio en esa ocasión con 17 Círculos de Oro, resultando 

principalmente por ésta y otras marcas (Jumex, Jeans Furor, Camino Real) la más 

premiada. También ha logrado otros reconocimientos a nivel internacional. 

Sin embargo, lo importante, es tratar de entender porqué una campaña de este tipo 

en donde pareciera que a la mujer se le atribuyen caractcristicas peyorativas ha tenido tanta 

aceptación entre el sexo femenino. 

4.2. 1 Ideología "Soy totalmente Palacio". 

Para obtener un acercamiento real a las posibilidades del porque del impacto social 

y psicológico de esta campai'la, 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 análisis de contenido cuya metodología se explica 

posterionnente para cada tema. 

La metodología a seguir para la aplicación y realización de las preguntas abiertas, 

fue el de reunir a varias personas para confonnar un Grupo de trabajo o focal a la manera 

de un sociodrama grupal y de discusión dirigida de no más 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 Arrecillas, quien aplicó una técnica· 

que pennitiera crear, mantener y fomentar la comunicación, la cual fue adquiriendo un 

desarrollo progresivo en forma de espiral. Mientras tanto, dos personas más se encargaron 

de la trascripción exacta de los testimonios y la sustentante de la tesis se abocó a un análisis 

de la comunicación denotativa (tonos, sonoridades) y del lenguaje corporal en el grupo, que 

se aplicó para una mayor y mejor comprensión de la campaña "Soy Totalmente Palacio". 

En lo particular, las personas que conformaron el Grupo de trabajo, cuentan con una 

preparación por encima del nivel medio superior; esto con la intención de que ofrecieran, y 

así se tiene contemplado, respuestas de mayor calidad argumentativa en cuanto a su grado 

de comprensión y referencia de diferentes contextos, tales como: la relación de pareja, el 

antagonismo de sexos, el estereotipo femenino actual, el impacto publicitario, toda vez que 

uno de los principales objetivos fue el de acercanne a una muestra de consumidores 

potenciales de marcas reconocidas y productos cargados de simbología de la ideologia 

dominante que detenninan los estereotipos que la mujer contemporánea debe identificar e 

imitar. 

La muestra de este grupo abarca personas que van de los 17 años de edad, 28, 36, 

41, 52 hasta personas de 60, 67 y 69 años de edad; es decir, en su mayoría se obtuvo el 

testimonio de personas adultas y maduras-del Distrito Federal. 

' Grupos "T' (Tarea) de Enrique Pichon·Riviérc. Ed. Sudamericana. Buenos Aires. 1978. (Se busca la 
heterogeneidad en las perspectivas del grupo y la homogeneidad en el objetivo de la tarea a Ralizar) 
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El grupo fue confonnado 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 preparación profesional o por lo menos, fonnar parte del nivel superior, a 

excepción de una participante, Rocío de 17 años de edad y que estudia en el nivel medio en 

el Tecnológico de Monterrey, campus ciudad de México, pero que está por ingresar al nivel 

supeñor. 

Así, los participantes fueron desconocidos para la autora de este trabajo y, algunos 

conocidos por el asesor, quien a su vez únicamente con dos de las mujeres que participaron 

(Gracíela y Avi) lleva una relación familiar estrecha, mientras que con las demás apenas 

habla tenido una relación superficial. 

La reunión se llevó a cabo en una casa particular en la colonia Lomas de las Á!,'llilas 

en la delegación Álvaro Obregón, un viernes por la noche durante el mes de febrero de 

2002. 

En ese sentido, las preguntas elegidas, de las cuales cabe señalar que se realizó una 

prueba piloto en cuatro mujeres de edad madura (de las cuales sólo se incluyeron los 

testimonios más completos: María de la Luz de 41 ailos de edad y Juana de 39) para revisar 

su efectividad de reacción y respuesta, tuvieron como objetivo captar la atención de las 

participantes para obtener un cúmulo de respuestas testimoniales acerca de: 

Inquietudes de pareja, puesto que la mayoría de los mensajes publicitarios, en 

particular la campaña "Soy Totalmente Palacio" abordan éste aspecto. 

Para entender y atender a cuáles 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 

campaña "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. 
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Rivalidades con el sexo masculino y femenino, para determinar cuáles son 

algunos de los factores que posibilitan Ja legitimación del éxito de la ideología 

dominante y del sistema cultural del patriarcado a través de Ja publicidad, con 

efecto de establecer cuáles son las principales caracteristicas de múltiple 

concordancia más comunes en Ja relación actual entre los dos sexos, y que 

fomentan la creación 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 el producto objeto de la publicidad, y 

también de los estereotipos y simbolizaciones que éstos proyecta. 

Por supuesto, se logran captar razonamientos, proyecciones, actitudes, reacciones, 

frustraciones ante determinados acontecimientos de forma individual dentro de la esfera 

social, razón por la cual ninguno de los resultados está sujeto a generalizaciones; sin 

embargo, cabe señalar que dichos casos dejan clara la posición predominante asumida en la 

actualidad entre hombres y mujeres. 

Cabe aclarar que no se buscó una muestra específica en cuanto a edades, más bien 

se intentron obtener resultados variados para enriquecer las diferentes perspectivas que 

pudieran explotarse en los temas expuestos. 

En el caso de las frases incompletas, simplemente complementaron la reunión de 

grupo que incluyó a tres personas del sexo masculino en ambos casos (prch>untas abiertas y 

frases incompletas). 

A diferencia de las preguntas abiertas, las frases incompletas ofrecen un material 

con un contenido latente y proyectivo, pues ante Ja 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 observó que fue una técnica 

fácil de aplicar y que dejaba un buen material interpretativo, por lo cual se decidió 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 impartía una clase de 

Psicologia de la Comunicación de la licenciatura de Ciencias de la Comunicación para los 

alumnos del tercer semestre de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la UNAM en 

el Distrito Federal, durante el mes de marzo de 2002. 

4.2. 1.1 Preguntas abiertas. 

Tema: Prototipo femenino. 

a) Ma. De la Luz(4 l años). 
b) Rosa Maria (60 años). 
c) Graciela (69 años). 
d) Rocio (17 años). 
e) Avi (36 años). 
f) Rosa Elena (28 años). 
g) Leonor(28 años). 
h) Marte) (52 años). 

! .¿Cuáles son las caracteristicas fisicas del prototipo femenino actualmente?. 

a) Bonita, facciones finas, delgada y alta. (41 años) 
b) Delgada.(60 años) 
e) En promedio delgada.(69 años) 
d) En México noto una cantidad impresionante de gente bulímica y mal hablada. (17 

años) 
e) Ideal todo a Barbie. Inclusive se ha dado a desear a la mujer mexicana como Barbie, 

es aplaudida, delgada, alta, ya es más delgada. Liberal.(36 años). 
f) Alta, delgada, güera y liberal.(28 años). 

2.¿Qué te motiva a comprar un artículo de belleza? (maquillaje, cremas faciales, jabones 
etcétera). 

a) Para sentirme bien, es una motivación para verme bien, bella y joven. 
b) Para mantenerse (el prototipo). 
c) En Francia en los 30 escuché: más vale que tu lujo sean las cremas. Hasta la fecha 

lo mantengo con exactitud, impresionante. 
d) El precio. No es tanto el envase sino lo que viene afuera. El materialismo está 

horrible, sino usas estas pinturas no tienes dinero. Es dificil encontrase gente 
sencilla. 

e) El maquillaje es primero. 
f) No contestó. 
g) Prefiero comprar maquillaje a un libro, el libro mejor lo pido prestado. 
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h) Eso lo hacemos todas ... con esta crema te vas a quitar ¡20 años!. Y me la pongo. Una 
vez me dijeron, quieres vender algo, vende cosas para mujeres, ¡las mujeres somos 
consumistas!. 

3. ¿Qué diferencia existe entre una mujer maquillada y otra que no lo está? 
a) La mujer maquillada tiene una apariencia mucho mejor. Simplemente cuando vas a 

buscar trabajo lo único que ven es tu aspecto. Te ven de arriba abajo. ¡la apariencia 
es todo!. 

b) Nada más es para verse mucho mejor. 
c) 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. 

d) Cuando yo me pinto me siento bien conmigo, aunque me digan que parezco payaso. 
Se ven mejor las que no se maquillan, creo que es más mujer que una mujer 
artificial. 

e) Según un maquillista que conozco, en definitiva con un maquillaje no hay mujer 
fea, hay modelos feas que pintadas se ven más bonitas que las bonitas. 

f) No contestó. 
g) No me pinto porque no sé. 

4.¿Qué es lo femenino en una mujer?. 

· a) Por su pelo, su forma de vestir, su fisico y que vista bien. La forma de actuar, 
sentarse y expresarse. 

b) Tierna, abnegada, seria, suavecita, sumisa, delicada, suave. No debes ser agresiva. 
c) Son más bien abnegadas (duda) ¿todavia?. 
d)" (Ya no participa). 
e) La mujer audaz en espectaculares ... es la mujer audaz. Ahora no es la mujer sumisa, 

según la publicidad. 
f) La madurez y la conciencia. 
g) Los hombres dirían, las de vestido y falda. 

Partiendo de que los estereotipos son formados a través de la interacción social, y 

que ésta es la que posibilita su legitimación y por tanto la aceptación y el autocuidado, para 

que a su vez esto sea promovido en el sujeto receptor a nivel psicológico. Las mujeres 

entrevistadas a partir de formular preguntas abiertas a las cuales tuvieron que contestar en 

el grupo de discusión 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 norteamericanización en la ideologia mexicana, se ve reflejado en 

muchos de los aspectos de la sociedad, y entre los más difundidos están los estereotipos 

sociales que se convierten en modelos a seguir e incluso en un deber ser. 

Las personas entrevistadas están de acuerdo en que el estereotipo de la mujer 

contemporánea tiene que ver con su figura esbelta, la fineza de sus facciones fisiológicas e 

incluso agregan, la estatura que es 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 alusión a estas cuatro cualidades en la mujer que 

por lo general sí es reproducido, copiado o imitado entre las mujeres jóvenes y adultas, 

sobre todo entre los 15 y los 40 ailos de edad; sin embargo, al hablar de la mujer, en cuanto 

a su dicta, pues sabemos que la gastronomía mexicana en sus diferentes rangos 

socioeconómicos no es bajo en grasas, resulta contradictorio que se espere de la mexicana 

que sea delgada y no de una complexión media o robusta. 

En cuanto a sus facciones fisiológicas, 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 prehispánicas, en cuanto a 

sus características fisicas no eran precisamente "finitas"; si las comparamos con la 

percepción actual que se tiene de ello; más bien eran de facciones gruesas, marcadas, muy 

delineadas pero toscas, en ese sentido creo que el modelo tomado más bien es el occidental 

y el norteamericano-anglosajón adquiere primacía debido a la cercanía con esa frontera, y 

de donde sabemos, sus pobladoras son resultado de la emigración de diferentes razas 

occidentales, las cuales crearon colonias y se instalaron en el territorio que en la actualidad 

conforma a la Unión 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 más de 1.60 metros; por lo 
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tanto la mujer alla es considerada así después de medir 1.68 metros, medida requerida para 

entrar a concursos nacionales de belleza como lo era la "Señorita México" o en la 

actualidad, "Nuestra Belleza" y también "Miss Universo" .. 

La percepción de la mujer liberal surge con los movimientos feministas de los años 

60 y 70; la palabra liberal comenzaba a ser cargada de otras características, como 

autosuficiencia o individualismo, por lo tanto, poseedora de la toma de decisiones suya y de 

su familia; recordemos que fue llamado el movimiento de la "liberación femenina", dato 

que es importantisimo focalizar no sólo por su trascendencia histórica y cultural, sino que, 

muy en particular, para entender la psicología de la mujer contemporánea en México. 

La segunda pregunta, que busca tener conexión con la primera para entender a 

fondo el estereotipo que vive y reproduce la mujer actualmente. 

Es interesante observar que la mujer actual según las respuestas de estas mujeres, 

siente como parte de ellas el maquillaje, es un accesorio más en su forma de vestir, y por 

ende de su personalidad considerado el disfraz que cubre su inseguridad con respecto ni 

sexo contrario; el maquillaje es la forma natural de atractivo físico que la hace diferente al 

hombre, por que la hace menos vulnerable. La búsqueda por preservar su juventud para 

verse involucrada con aquellas que están y siguen buscando cumplir con el prototipo son 

señales en conjunto, para buscar en su apariencia la llave que las lleve a la aceptación de su 

núcleo social, para lo cual también aseguraron, el ser humano siempre busca pertenecer a 

un rango socioeconómico más alto del que pertenece. Por supuesto existen núcleos 

socioeconómicos 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 núcleos son vistos con gran recelo, existen ejemplos como los ponles, 

los darks, los hippies. Es decir, la apariencia es fundamental para seguir el patrón de ciertos 

estereotipos. 

Incluso aceptan que por lo general y en diversas facetas, la mujer es mejor aceptada 

o vista cuando está maquillada, y por tanto forma parte de la vida cotidiana de la mujer 
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promedio como un accesorio más de su forma de vestir y de las modas, pues la forma del 

maquillaje, también evoluciona o cambia de acuerdo con estas. 

La última pregunta, que también busca ser contestada con el objetivo de entender el 

prototipo femenino a nivel psicológico, parece haber generado un poco de desconcierto 

entre las entrevistadas, pues las respuestas fueron múltiph:s y diferenciadas. 

Algunas aceptan que la mujer ideal sigue siendo "sumisa", incluso algunas la 

equiparan con el concepto de ternura, suave, seria, porque no es 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 más de 50 años, y a una 

de ellas le quedó la duda de si la mujer sigue éste patrón, es decir que una de ellas observa 

que la mujer contemporánea ya no es como la mujer joven de hace 30 años, que su actitud 

ha evolucionado; de ahí que una participante haya señalado que la mujer actual es audaz a 

partir incluso de los medios de comunicación masiva y sobre todo mediante la publicidad. 

Tema: La relación Hombre-Mujer 

a) Rosa (60 años.). 
b) Avi (36 años). 
c) Graciela (69 años). 
d) Rosa (28 años). 
e) Leonor (28 años). 
f) Marte! (52 años). 
g) Héctor (37 años). 
h) Guillermo. 
í) Antonio (67 años). 
j) Ma. De la Luz (41 años) 
k) Juana (39 años) 
1) Diana (21 años). 
m) Doris (21 años) 
n) Ma. Del Carmen. (21 años) 
o) Diana (21 años) 
p) Ernesto (20 allos). 
q) Alberto (25 allos). 
r) Ulises (20 años). 
s) Cristian (23 años). 
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1.Si pudieras comparar a un hombre con un objeto ¿con cuál lo compararías y por qué?. 

a) Con una casa acogedora. 
b) Con una planta muy bonita en una maceta. 
e) Con una fogata. 
d) Con una maleta no necesariamente mía. No tengo la llave. 
e) Con un closet, el cual yo abro y cierro. 
1) Mi sillón favorito. 
g) No contestó. 
h) No contestó. 
i) No contestó. 
j) El bacín que sirve para dos cosas, aunque no sirven para nada realmente. 
k) No contestó. 
1) Pluma 
m) Pluma por su dureza 
n) Cubo por planos cuadrados. 
o) Auto porque les gusta tener poder. 
p) 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 generacional de referentes, 

pues entre las mujeres de arriba de 50 ai'los de edad, encuentran al hombre como un 

protector o como aquel que les brinda confortabilidad, es decir, el viejo modelo persiste, en 

donde el hombre es quien suministra de bienes a la casa, y como lo hace al mismo tiempo 

brinda protección a su familia. 

Entre las mujeres de 30 y 40 ai'los de edad se nota un cambio significativo, pues 

encuentran al hombre como aquella persona que necesita de cuidados, no estamos hablando 

de protección (que en todo caso seria lo contrario a la visión de las mujeres mayores a 50 

años), más 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 sí sólo 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 

generación más que una obligación es una forma de equipararlas, pues el hombre no es 

capaz de realizarlas por si sólo, necesita ayuda. 
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Entre las mujeres de 20 a 29 años generalmente es comparado con un símbolo 

181íco, entendido ese como un símbolo de poder, también de carácter, pues se le atribuye 

dureza, aunque esta caracteristíea puede ser atribuida a su forma fisíca (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, abiertos, dichas sorpresas pueden asombrar y pueden no ser manipulables, tal 

vez la mujer no sabrá como manejarlas, sin embargo de ellas también puede obtener 

diversos conocimientos y experiencias porque en un c/osset 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 c/ossel 

son dos cosas manejables, manipulables, llenados o vaciados, pueden ser abiertos o 

cerrados, aunque siguen teniendo su propia individualidad. 

Entre los varones de 20 y 29 años de edad, perciben ni hombre de distintas formas. 

Las propiedades de la piedra son la dureza, la deformidad, su falta de color o color muy 

opaco, en este caso colocó al hombre como un ser necio en su entorno, tal vez de forma 

proyectiva, pero faltaria rastrear en las demás caracteristicas comunes de la piedra. 

Los relojes y las balanzas tienen en común la exactitud, es decir, prevalece la 

referencia a que el sexo masculino es racional más que emocional. Al hallarse el reloj en el 

campo, un lugar en donde no puede tener una utilidad tan clara como en el 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 sí se lo 

daria. 

Y un zapato que tiene una función útil, sirve para pisar, pero el mismo es pisado, 

existen de muy diversas formas, pero su función 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 ¿con cuál la compararías y porqué?. 

a) No contestó. 
b) Una ola, porque puede ser todo: fuerte, bella, tranquila, suave, agresiva ... quien sabe 

nadar en ella sabe, quien no se ahoga. 
c) Ave Fénix. Porque es capaz de renacer de entre sus cenizas. 
d) No contestó. 
e) No contestó. 
f) No contestó. 
g) Por una parte pienso en la sutileza que si no se sabe tocar se desbarata, seria una 

flor. Por otro lado un huracán, por su impredecibilidad, se mueve sin patrón. 
h) No contestó. 
i) No contestó. 
j) El dinero, que anda de mano en mano. Una mujer es más activa se desplaza en todos 

lados, un hombre no. Una ama de casa, de cualquier forma busca y trae 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 ¡¿y ahora que hago?!. Son inútiles. 

k) No contestó. 
l) Libro por sus conocimientos 
m) Pintura por su belleza. 
n) Lámpara porque no le da miedo la oscuridad, y aquí hay muchas cosas implícitas. 
o) Ropa. 
p) Radio mira cuentos. 
q) Archivero, por su excelente organización. 
r) Una silla. 
s) Osito de peluche por su ternura. 

A la mujer se le atribuyen más que caraeteristicas, cualidades que la hacen ver 

versátil y movible, ya que de una carácter tranquilo y sumiso puede llegar a tener uno fuerte 

y a¡,'Tesivo de acuerdo con las situaciones a las cuales se enfrente, digamos que es voluble e 

incomprendida de ahí su necesidad de cambio repentino o la sensación de nunca tener en 

claro como va a responder (como una ola o como un huracán). 

Su fortaleza y agresividad reside en sus actos y en la capacidad que tiene para 

levantarse después de una o muchas caídas dolorosas, se renueva, reencarna para volver a 

caminar, para seguir su camino (como el ave fénix), sabe contrarrestar sus miedos o 

simplemente no los tiene, hace que las cosas oscuras y sin esperanza recuperen un poco de 

luz (lámpara). 
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Además tiene la capacidad de adaptarse y conseguir lo que necesita para ella y para 

su familia (es movible y adaptable como el dinero) además anda por todos lados, la mujer 

está presente en cualquier momento de la vida y si hace falta no puedes vivir y a pesar de 

sus múltiples ocupaciones puede tener una excelente organización (como un archivero). 

La mujer es belleza, ternura, puede ser un buen respaldo confiable (silla). 

3. Si el hombre fuera un animal ¿cuál sería?. 
a) No contestó. 
b) No contestó. 
c) No contestó. 
d) No contestó. 
e) No contestó. 
t) No contestó. 
g) No contestó. 
h) No contestó. 
i) No contestó. 
j) Tortuga, por lentos. 
k) No contestó. 
I) Gato por valiente y cariñoso. 
m) Caballo por su fuerza. 
n) Perro, es el animal que más me gusta. 
o) Perrito, porque son cariñosos, fieles y hermosos. 
p) Delfin porque se adapta mejor al cambio. 
q) Lobo por astuto. 
r) Perro. 
s) León por soberbio. 

4.Si pudieras comparar a la mujer con un animal ¿cuál sería?. 

a) Gata ronroneando a los pies de un hombre. Por lo felino, sutil y suave. 
b) No contestó. 
c) No contestó. 
d) No contestó. 
e) No contestó. 
t) No contestó. 
g) No contestó. 
h) Paloma, por su blancura, su habilidad para elevarse y ser el símbolo de la paz. 
i) Águila. Por su capacidad de elevarse por encima de cualquier otro y focalizar a una 

presa y caer sobre él. 
j) Perro porque defiende al crío a capa y espada. 
k) No contestó. 
I) Perro es fiel y amigo. 
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m) Ratón, indefenso. 
n) Pájaro, por lo débil que aparenta ser y sin embargo se sostiene por si sólo. 
o) No contestó. 
p) No contestó. 
q) Delfin por inteligente. 
r) Gato. 
s) Gaviota por ser libre. 

S.Si el hombre fuera una frase ¿cuál 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. 
t) Van y vienen no se quedan en ningún lado como olas. 
g) Amor discontinuo. 
h) Desconsiderado. 
i) No contestó. 
j) Inútil. 
k) Como Klenex ¡úsalo y déjalo!. 
I) Sin complicaciones. 
m) Infranqueable pero débil. 
n) El tiempo mejora cualquier cosa. 
o) Amor ideal. 
p) Soy yo a quien le parezca. 
q) Me lleva el 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 más al egocentrismo y la mujer al 

sentimentalismo. 

6. Si la mujer fuera una frase ¿cuál seria?. 
a) Sentimiento. 
b) Sentimental. 
c) Romántica, el hombre es agresivo. 
d) Indecisión. 
e) Cariñosa. 
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f) No contestó. 
g) Si el hombre fuera el viento la mujer sería el león ¡la que tiene su casa donde 

quedarse!. 
h) Complejidad. 
i) Autoreferente. 
j) Felicidad. 
k) El mejor invento de la vida, la capacidad de la mujer es mayor, es múltiple. 
1) ¿Qué van a decir los demás?. 
m) Belleza, interna y externa. 
n) La debilidad, es sólo una simple apariencia. 
o) Pasión al combate. 
p) Soy yo; a quien le parezca. 
q) Ya ves, te lo dije ... porque siempre nos hacen ver nuestros errores. 
r) Pienso luego existo. 
s) Aguantar= vivir. 

A la mujer se le atribuyen ciertas características en tono sobresaliente, la mujer es la 

que aguanta los embates y dolorosos episodios de la vida y eso lo asume como un papel sin 

temor, sigue en su papel de sufrimiento y sacrificio (estereotipo delegado incluso por la 

imagen cristiana de la Virgen Maria derivada de la cultura patriarcal); pertenece al sexo que 

por años fue considerado el débil, y que por estas y otras razones como su capacidad para 

adaptarse demuestra lo contrario. Por eso es pasión 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 demás, razón por la cual sabe cuales son sus debilidades (errores). Su belleza la 

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. 

Análisis de frases incompletas. 

Los objetivos: 

a) El estudio del estereotipo de la mujer actual, y cómo son y se establecen las 
relaciones de pareja hombre-mujer contemporáneas. 

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 vehículo de asociación de palabras, pues 

funcionan como un estímulo proyectivo, por lo cual, las respuestas obtenidas se refieren a 

los sentimientos, pensamientos y frustraciones psicológicas individuales de cada 

participante que se trasladan al ámbito social, pues son abordados tabúes, prejuicios e 

ideología de la sociedad en conjunto, es decir del hombre y la mujer contemporáneos en 

diferentes rangos de edad del Distrito Federal. 

Se aplicaron dos test diferentes, ya que en el segundo se procuró ser más preciso 

para encontrar las respuestas clave. 

Frases incompletas test No. 1. 

Participantes. 

Los siguientes participantes cuentan con un nivel de interacción social de clase 

medía y media alta, y cada uno de ellos desarrolla una carrera profesional. Fueron reunidos 

profesores especializados en el área de la sociologia, una diseñadora gráfica, 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 años). 
b) Graciela (69 años). 
e) Rocio (17 años). 
d) Avi (36 años). 
e) Rosa Elena (28 años). 
f) Leonor (28 años). 
g) Marte! {52 años). 
h) Antonio (59 años) 
i) Guillermo 
j) Héctor (36 años). 

Tema: Mujer y relaciones de pareja. 

!FRASE 

J Ser una buena esposa o pareja es ... 

!RESPUESTA 

1 · a) Ser sumisa. 
b) Ser solidaria. 



Es. una buena esposa quien. .• 

Lo que espero de un hombre es que ... 

c) Ser sincera y nunca arrepentirse de nada. 
d) Comprender. 
e) No es esposa. 
l) Lo ideal. 
g) Complejo. 
h) Muy dificil. 
i) Ser compailera. 
j) Ser cariilosa. 
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En cuanto a 1115 damllS que ofrecieron su punto de vista. es una 
constante que se asumen con una gran responsabilidad frente al 
hombre, pues es Ja dadora de comprensión y carillo (más que el 
hombre), 1115 cuales pueden ser representadas por un carácter 
sumiso o lleno de sinceridad. Los caballeros 11SUmen sus 
relaciones con J115 muieres en l!eneral como muv dHlcilcs. 

a) Renuncia en parte a su individualidad. 
b) Apoya a su esposo. 
c) Acopla los errores de su marido y de ella. 
d) Amamás. 
e) Sabe esperar. 
l) Respeta a su pareja 
g) Es tolerante. 
h) Se 11SUme femenina. 
i) Comparte. 
j) Me quiere y cuida. 

Las mujeres aceptan que vivir en pareja es dejar de lado su 
individualidad para convertirse en el otro desde el momento en 
que Jo apoya. lo acepta con errores y sin ellos. lo tolera y por 
tanto es capaz de entregar más amor, porque amar más es 
según la psicología de la mujer. Ja que da y Ja que sufre más. 
Los hombres asumen esta posición de Ja mujer en tanto que lo 
femenino representa sentimientos maternales. tales como el 
compartir y el cuidar. Quizá esto explica el éxito publicitario 
de "las mujeres que aman demasiado". como en Ja campafta 
publicitaria "Soy Totalmente Palacio" donde sobresale una 
frase que dice: "Las mujeres queremos más que Jos hombres, 
por eso compramos más". entre otras. 

a) Sea respetuoso. 
b) Me quiere. 
e) Me respete y me acepte como soy. 
d) Mequiera. 
e) Este dispuesto al compromiso. 
l) Me comprenda y me de mi Jugar. 
g) Me quiera y respete. 
h) Sea un buen cuate. 
i) Sea amistooo. 
j) Sea buen amigo. 

Las mujeres buscan en primerlsima instancia <.le un hombre el 
respeto, antes incluso que la quiera. Ese es un sentimiento que 
Ja mujer trae consigo históricamente debido al maltrato flsico y 

icoló ·co ha ido como ·a (visualización como 



Me siento bella/o cuando ... 

Una mujer es diferente de la niila 
porque ... 

212 

objeto sexual, tolerancia al adulterio por parte del hombre; en 
cambio es inmediata la etiqueta de mujer liviana por tener 
contacto seXW1l con más de un hombre, marginación en su 
situación laboral, acoso sexual por parte de las autoridades, 
cte.). Tanlo los hombres como las mujeres ante una 
bisexualidad latente, buscan que se sublime en una muy buena 
amistad (valor moral aceptado socialmcnle) con otros 
hombres. 

a) Yo me siento asl. 
b) Me arreglo. 
e) Me lo dice alguien. 
d) Me .-en bonita. 
e) Lo reflejo en mi interior. 
1) Tengo lo que me hace sentir bien. 
g) Soy útil a los demás. 
h) Otra me ve asl. 
i) Me siento saludable. 
j) No estoy enfermo. 

Las mujeres asumen que la belleza por un lado, es algo que se lleva 
internamente, y por el otro, cuando el Otro la reconoce. En ese 
sentido, se otorga un papel trascendente a su autoestima y también 
el que el Otro sea capaz de reconocerlo como sujeto, más que como 
objeto. Los hombres por lo general asumen que ser bello, es 
sentirse con una salud plena, lo que deja ver un poco de su 
vulnerabilidad en cuanto a cuestiones relativas a la enfermedad 
(búsqueda infantil de cuidado), diversas estadlsticas de población 
de la JNEGI en México y a ni.-el mundial sellalan que son más los 
hombres que nacen. y también que mueren, y más los que mueren 
en la adulta. debido principalmente a su wlnerabilidad a la 
enfermedad, sin embargo, también asumen la importancia del 
reconocimiento del Otro(a). También entra el factor principalmente 
en el hombre de la edad, pues de ésta depende para que no sea 
marcinado del ámbito laboral. 

a) Tiene más vivencias. 
b) No tiene que ser dependiente. 
e) Sabe quien es y sabe lo que quiere. 
d) Es mujer. 
e) Es más complicada. 
1) Ha madurado. 
g) Es autosuficiente. 
h) Es más accesible. 
i) Ha madurado. 
j) Tiene buen cuerpo. 
La experiencia y la independencia, al parecer, son dos valores 
importantísimos para la mujer actual, pues adcmAs forman 
parte de su emancipación histórica. 
En tanto que los hombn:s y su 11:ntir vouyerista, ven en la 
mujer a un ser-<ll!icto con mayor accesibilidad ll:Xual, lo cual 
indica que la imagen de la mujer por lo regular es sexuada. y se 
infiere ha sido alentado por la cultura patrian:al imperante y los 
medios de comunicación masiva, la publicidad pornográfica o 
de implicación de la fürura ll:Xual de la muicr .. 



El sexo fuerte es aquel... 

El sexo débil es el que ... 

A la mujer se le satisface ... 

a) Que toma las decisiones. 
b) Que es seguro de si. 
e) Que es como es. 
d) Que paga más. 
e) Que da confianza. 
O Que valora. 
g) No existe. 
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h) Que sexualmente se mantiene firme en sus convicciones. 
i) Que es más considerado con el otro. 
j) Que no domina al otro. 
No se deja ver con claridad explicita que a la mujer se le sigue 
viendo como el sexo débil, incluso la mayoria de los 
entrevistados luchan por una igualdad de sexos a nivel sexual y 
sobre todo ideológico en cuanto a la autovaloración se refiere, 
pero si se observa cuidadosamente las respuestas a y d, al 
sexo masculino se le sigue dando el papel como el principal 
proveedor de la materia prima para el hogar y por tanto para 
all!Unas es auien tiene la última oolabra. 

a) Acepta. 
b) No es seguro de si. 
c) Se deja llevar por lo que dicen los demás. 
d) Amamás. 
e) Es wlnerable. 
O Sufre. 
g) No existe. 
h) No sabe a que atenerse. 
i) Reclama atención a sus necesidades. 
j) Se deja dominar. 
Se asume que por lo general el sexo débil es aquel que ha sido 
lastimado, evidenciado o wlnerado en sus sentimientos de 
autovaloración o autoestima (en todos los niveles: social, 
pareja etc.). Si se observa de nueva cuenta la respuesta a, d y f 
se deja ver cómo sigue prevaleciendo que el sentimentalismo 
(producto de la herencia ideológica patriarcal de que la mujer 
es o era un ser irracional como los animales y por tanto 
afectiva) es igual a feminidad, entonces, el sexo débil sigue 
siendo la muier a nivel latente. 

a) Con amor carillo y delicade-1.1. 
b) Conamor. 
e) No contestó. 
d) Con atención. 
e) Con carillo. 
O Llenándola de amor y confiaru.a. 
g) Con ternura. 
h) Dominar sin que se note. 
i) Halagándola. 
j) Que la cuiden. 
La atención y el reconocimiento del Otro (obturando su deseo), 
sigue siendo la principal fuente pera que una mujer se sienta 
satisfecha. La adolescente del grupo se inhibió ante la 
satisfacción, asociándola con su sexualidad, en proceso 
incipiente de autoaccptación. La adolescente se considera 
simDle. 



La mujer es tnn compleja que ... 

Los principales vicios de los hombres 
son .. ; 

Los principales vicios de las mujeres 
son. .. 

a) A veces no nos entendemos nosotras mismas. 
b) No es cieno. 
e) No contestó. 
d) Nadie la comprende. 
e) A veces no sabe lo que quiere. 
f) Hace dietns para sentirse bien. 
g) Nadie la entiende. 
h) Ya no se autocomprende ni autoe"J'lica. 
i) No hay que entenderle, hay que quererle. 
j) No hay que entenderlas. 
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La gran constante es una confusión notable de lo que es lo 
femenino en la actualidad. de lo que es y significa ser mujer en 
cuanto a su sentir interno o visión del mundo (que va desde lo 
superficial (f) hasta la no respuesta de hacia donde se dirige la 
mujer con respecto a si misma y al hombre). La femeneidad 
contemporánea se ve amenazada por la confusión general de 
hacia donde quiere avanzar la muier. 

a) El poder. 
b) Inconstancia, egofsmo. 
e) Las mujeres y los coches. 
d) Las majeres. 
e) El alcohol. 
f) Mujeres, drogas, música. 
g) Inconstante, falto de ternura. 
h) Su holg¡u.aneria y temor. 
i) La pereza. 
j) La agresividad y violencia. 
Sobresalen sobre todo los cultos al falo como el poder, el 
egofsmo como competencia cspennática, las mujeres 
consideran que el varón cree que "entre más tiene más hombre 
es", los automóviles como slmbolo de poder, reconocimiento y 
slalws, la violencia y la agresividad. Por otro lado también se le 
reconoce su vulnerabilidad 1C111imcntal aún cuando se muestra 
reticente a la demosuación afectiva (en el hombre no existe el 
sentimentalismo, asf lo man:a la herencia ideológica del 
patriarcado que dice que el hombn: es racional, por lo tanto es 
práctico). Y también se deja ver que la mujer es más dinámica 
en sus auehaccres en diferentes niveles """ el hombre. 

a) Su dependencia. 
b) Dependencia e inseguridad. 
e) Las compras. 
d) Las cosas. 
e) Compra~ compulsivas. 
f) Bailar, música y diversión. 
g) Muy romántica. 
h) Su tozudez, autorefencia y actitud impositiva. 
i) La volubilidad. 
j) Las compras. 
Es notable la necesidad de la mujer por obtwar sus faltas 
(descante insaciable por una histeria de franca desigualdad de 
su género) a través de actividades compulsivas como la 

· sición de · tos com de' ver un de su 



La mujer es impeñecta porque ... 

La vanidad es producto de ... 

Una mujer superficial es aquella ... 
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insatisfacción ante la vida y su no complementaridad con 
respecto al sexo masculino. La dependencia al seno familiar y 
el scnlimcntalismo aparecen como sus mayores 
vulnerabilidades. Por otra pane el sexo masculino la observa 
como a un sujeto dificil de comprender en sus sentimientos y 
pensamientos. Para la mujer es imponante que el hombre 
cambie, para el hombre es imponante que la mujer no cambie 
v no se complique la vida. 

a) Todos los seres humanos lo somos. 
b) Generalmente depende de alguien. 
c) Nunca está contenta con nada. 
d) No es Dios. 
e) No tiene confianza en si misma. 
1) Comete errores. 
g) Es consumista. 
h) Todos los seres humanos lo somos. 
i) No es Dios. 
j) Es muy voluble. 
Se asume que lo que define al ser humano es su imperfección, 
en panicular a la mujer por su falta de independencia -por 
depender de la familia. el padre o el cónyuge. herencia de la 
idcologla patriarcal - (b y e), su deseo insaccable (c, g, j) su 
histeria - en donde sobresale su desigualdad y marginación 
como e.énero -. 

a) La inseguridad. 
b) Inseguridad y frivolidad. 
c) La publicidad. 
d) La publicidad. 
e) Sentirse bien con uno mismo. 
1) Una sustitución de ser original. 
g) La publicidad. 
h) La inseguridad y falta de autoestima. 
i) Del desprecio por los demás. 
j) La insatisfacción. 
La vanidad es producto de la inseguridad transmitida por la 
publicidad ante no tener la capacidad de obtener lo que está 
ofreciendo al mercado femenino. 

a) Que sólo se ocupa de la apariencia. 
b) Que es vana, frivola. 
c) Que no es segura de si misma. 
d) Que ''ª al palacio ... 
e) Que es materialista. 
1) Que no tiene sentimientos. 
g) Que se deja manipular. 
h) Sólo se llena de detalles triviales y no de significados. 
i) Que está vacla de propósitos. 
j) Que sólo tiene belleza externa. 
La superficialidad en la mujer es igual a su preocupación por 
su apariencia. producto de su inseguridad sentimental y 
autovalorativa, es decir, ~.,. asociada a un vacio emocional 
provocado por valores como el stat11s, el prestigio, el dinero, la 
anariencia v la acenllleión social. 



Lo más importante para el hombre es 
una mujer que 

a) Lo haga sentir orgulloso. 
b) A todo le diga que si. 
e) Lo acepte y diga que todo está bien. 
d) Le guste mucho. 
e) Se arregle para él. 
O Lo respete. 
g) Lo comprenda. 
h) Lo acompaile en su comunicación. 
i) Lo recibe. 
j) Lo satisfaga. 
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La mujer sigue aceptando cierta posición sumisa ante el 
hombre para que todo salga bien en su deseo de 
complementaridad y accp1ación con respecto al sexo contrario, 
asume que esta es la forma más simple y menos problemática 
de entablar un relación de respeto con el sexo contrario --<1ue 
todavfa se haya instalado en la idcologta de una sociedad de 
"machos" -. El hombre ve en la mujer a alguien importante en 
tanto lo satisfaga sexualmente y no lo rechace (caslración 
simbólica) como la madre lo hizo en la infancia. Sin embargo, 
el hombre "en edad madura" no busca únicamente una 
satisfacción sexual como comúnmente se cree, él busca en su 
pareja estabilidad emocional a través de la comprensión y la 
comunicación, peticiones que le son ncg¡idas ante la 
incomprensión que tiene de si misma la mujer en un mundo 
donde su nroccso de ernancinación todavfa no es consolidado. 

Terna: Sentimientos y c.'<pcriencia de compra. 

La experiencia de comprar es 
comparable con ... 

Usar algo nuevo me hace sentir ... 

a) No lo puedo comprar. 
b) Comer. 
e) No contestó. 
d) Disfrutar. 
e) Satisfacción. 
O Tener una pareja. 
g) Salir de vacaciones. 
h) Hacer el amor. 
i) Algo banal. 
j) Satisfacción. 
Comprar es una experiencia y actividad cargada de libinidad 
en tanto que es comparada con los grandes placeres de la 
humanidad (comer, sexo, pereza, desalojo de esfintercs). Se 
vuch·e a mostrar, vla la psicologta de la publicidad (comprar 
compradores) que el consumidor es un sustituto vicario de 
acciones e interacciones básicas en una sociedad tendiente a la 
autorcferencia. el narcisismo comnt.,.;entc v aislamiento. 

a) Bien. 
b) Halagada. 
e) Segura. 
d) Moderna. 
e) 
o 
g) 
h) 

Feliz. 
Satisfecha. 
A gusto, contenta. 
Joven. 



Una tienda donde hay de todo es 
comparable a ... 

Un producto In compro cuando ... 
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i) Igual. 
j) Que tuve dinero. 
Comprar algo nuevo olllura una falta pslquica (anlmica), 
porque comprar es estar a la vanguardia con respecto a las 
modas, slmbolo de no caducidad. por Jo tanto también se 
compra vitalidad para sentirse renovado y joven otra vC"L, para 
alimentar el ego a través de Ja aceptación social desplegado de 
los valores que diferentes marcas divulgan, como status o 
prestigio social. En resumen, comprar da Ja felicidad -aunque 
limitada y momentánea- para darle sentido a la vida. Se 
construye asl una idcologla que renuncia a Ja necesidad del 
valor de uso para darle peso al beneficio de los placeres y 
realización de ensoilaciones vacuas en donde el viejo no es 
respetado ni venerado, el individualismo es fomentado y la 
ansiedad de oo.i.,. es destructiva. 

a) No conlCSló. 
b) No cansarse. 
e) No contestó. 
d) El supermercado. 
e) Lo inexistente. 
O Una mujer. 
g) Palacio de Hierro. 
h) Mi voracidad. 
i) Otra tienda igual. 
j) A un Jugar inmenso. 
Este tipo de tiendas para los entrevistados tuvo una simbologfa 
en particular, el vaclo producto del deseo., porque el no 
cansarse es estar siempre en busca de algo que en la tienda 
puede que no estés buscando pero In encuentras, pero sigues en 
busca de lo que suponlas te hacia falta. O inexistente, porque 
nunca un sujeto tiene todo, ni siquiera una tienda. Una mujer 
incluso históricamente es slmbolo del deseo y de la demanda a 
través de su posición histérica. Mi voracidad, si se refiere a su 
fnnna o hábitos de comer, entonces habla de una compulsión, 
y ésta siempre trata de tapar un vacln. Hay quienes se quedaron 
sin habla y dejaron vacla la pregunta, otros sólo buscaron 
sinónimos y por tanto la respuesta se quedó igual que la 
nrc211nta. 

a) Me gusta. 
b) Lo necesito. 
e) Veo el precio. 
d) Está de oferta. 
e) Me conviene. 
0 Megusta. 
g) Me gusta. 
h) Lo necesito para sentirme bien conmigo mismo. 
i) Lo necesito. 
j) Lo necesito. 
Existe una característica cualitativa en estas respuestas, porque 
un producto siempre se compra porque se necesita por su 
valor de uso, pero más allá de esto algunas respuestas 
claramente acentúan que un producto es comprado porque les 
gusta dejando el valor de uso del objeto en segundo término. 
Entonces se comora oor satisfacción voica. Comprar es i11ual a 



Mi deseo al comprar una marca 
especial cs ... 

Tema: Impacto publicitario. 

A mi me gustaria una publicidad que ... 

La apariencia cs ... 
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placer: el fetichismo de la mercancla vuelve a aparecer en lanto 
rioritario res o del valor de uso. 

a) No contestó. 
b) Prejuicio. 
c) Como se ve puesto. 
d) Obtener lo que deseo. 
e) Poco importante. 
1) Sentirme satisfecha. 
g) Nulo. 
h) Muy reconfortante. 
i) Nosé. 
j) Que conozco muy bien el mercado. 
A la marca se le otorga un juicio debido a la publicidad que se 
hace de ella, por lo tanto se puede encontrar en dicha 
información sus caractcristicas principales; es decir, se forma un 
prejuicio antes de comprarla ya sea negativo o positivo. Para 
algunos ésla es indiferente, para otros obtener el producto de 
cierta marca se asocia con un placer. 

a) Me sugiera lo que vende. 
b) No mintiera. 
e) Se dedicara al respeto de la mujer. 
d) Fuera sincera. 
e) Más coherente. 
1) Me haga entrar en razón. 
g) No utili7.ara a la mujer. 
h) Fuera realista. 
i) Informe 
j) Me informara. 
Por lo general, la publicidad desinforma. miente y confunde 
porque vende cnsoilaciones que hacen que el individuo niegue 
su principio de realidad y se entregue a su principio del placer 
generándole culpabilidad, CSladD que lo hace vaciarse 
emocionalmente y rccunir a la angustia y la ansiedad. También 
suele utilizar a la muicr sin l"CSDCIO (como nhieto sexuall. 

a) Poco importante. 
b) Superficial. 
e) Algo que es por fuera, algo superficial, el como le ves. 
d) Básica. 
e) Algo esencial para sentirse bien. 
1) Engailosa y traicionera. 
g) Imagen. 
h) El ser. 
i) 1 mportante. 
j) Poco profunda. 
La apariencia tiene un significanle negativo, sin embargo para 
desarrollarse en sociedad es sumamente trascendente, de ella 
depende la acep1ación social y la aceplación del ser amado 
aunoue sobresale la immrtancia de la esniritualidad humana 



Un producto me impacta por ... 

La imagen de un producto cs ... 

Cuando publicitan algo nuevo ... 

Test No. 2. 

Participantes. 

a) Que es algo que necesito. 
b) Que pueda serme útil. 
c) El mensaje. 
d) Su novedad. 
e) El comercial. 
1) Su nombre. 
g) Me gusta. 
h) Su sabor o estilo. 
i) Su utilidad. 
j) Su publicidad. 
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La publicidad y todos los valores que Implican sus mensajes 
son el producto y no se refiera a su valor de uso, sino en 
orofundidad a todo su valor simbólico. 

a) No contestó. 
b) Artificial. 
c) Manipulable. 
d) El gancho. 
e) Muy importante. 
1) Falsa. 
g) Determinante para alguien real. 
h) Prcscntárscme como esa necesidad. 
i) Generalmente falsa. 
j) Algo externo. 
La imagen publicitaria es una mentira (anificial, manipulable, 
el gancho, falsa, algo e~1emo) que todos dicen conocer; sin 
embargo, la aceptan porque los pennea a nivel inconsciente a 
través de las faltas (en el doble sentido de conflictos y 
frustraciones intraoslauieas). 

a) No me interesa mucho. 
b) Lo hacen invasivo. 
c) No contestó. 
d) Crea expectativas. 
e) Hay mucha expectativa. 
1) Llama la atención. 
g) No me interesa. 
h) En principio no me interesa. 
i) Veo que dicen por ese producto. 
j) Pregunto por ello. 
La publicidad es capaz de formar parte de la vida cotidiana de 
los seres humanos y llamarle la atención de forma tal que deje 
de atender otros asuntos, aunque para pocos esto les es 
indiferente. 

Los siguientes participantes son estudiantes de la carrera de Ciencias de la Comunicación 
de la UNAM, con especial interés por el estudio de la publicidad. 

a) Diana (21 años). 



b) Doris (21 años) 
e) Ma. Del Carmen. (21 años) 
d) Diana (21 años) 
e) Ernesto (20 años). 
1) Alberto (25 años). 
g) Ulises (20 años). 
h) Cristian (23 años 

Tema: Mujer y relaciones de pareja. 

Ser buena pareja es quien ... 

Los principales vicios de las mujeres 
son ... 

Los principales vicios de los hombres 
son: 
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a) Complementa. 
b) Fiel. 
e) Amar y dar todo. 
d) Independiente. 
e) Escucha. 
1) Te comprende. 
g) Es amable. 
h) Entiende. 
La pareja que busca la juventud es alguien que tiene la 
capacidad para respetar al otro en su individualidad y alcances 
a través de la comprensión (escucha, se entrega, es amable, 
entiende, es fiel...). Se infiere que la juventud desea ser 
escuchada v comDrendida en sus -iciones. 

a) Ropa. 
b) Ser abnegada. 
c) Sollar y reir. 
d) Ropa los varones y la libertad 
e) Maquillarse. 
1) Las novelas. 
g) Mandonas. 
h) Enojarse. 
La mujc1' jo\'en tiene diferentes iDICl'CSCS, la utupla, la libcnad, 
la apariencia. los hombres, pues su sentido de la vida y lo 
vivido es más amplio que otras generaciones. Los hombres 
juzgan los vicios de la mujer a través de lo que ven en sus 
madres, el jo\'Cn actual es más dependiente de su madre, busca 
a ésta en otras mujeres, por lo tanto, son más dcpcndicntes de 
la mujer a comparación de otras generaciones, donde la mujer 
.trn.ndla del hombre en todos los sentidos. 

a) Tomar todo a la ligera. 
b) Infidelidad. 
e) La frialdad. 
d) La intolerancia, el maclúsmo y los tontos cuando no 

respetan a una dama. 
e) Ninguno, esperar a las mujeres. 
1) Todos. 
2) Soberbia. 



La vanidad es producto de ... 

Una mujer superficial es aquella ... 
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h) No escuchar. 
La mujer joven visualiza al hombre como una persona 
inconstante. inconsistente e intermitente en sus sentimientos y 
actos. Los hombres se ven asl núsmo con diferentes defectos, 
pero no iguales en todos los casos destacan su egolsmo y falta 
de comprensión. Para la mujer todos los hombres son iguales, 
mra el hombre, cada uno de ellos es diferente. 

a) Scntir.;c bien. 
b) Los estereotipos. 
c) Mi inseguridad. 
d) La inseguridad. 
e) Seguir caprichos. 
1) La humanidad. 
g) La fealdad e inseguridad. 
h) Cerebro. 
La mayoría de las respuestas apuntan a que la vanidad es parte 
de la vulnerabilidad a que esta sujeto el individuo debido a los 
prejuicios y juicios que hacen de él o ella en sociedad, de ahl la 
necesidad de cuidar su apariencia para asegurar la aceptación 
social. 

a) Se deja llevar por apariencias. 
b) Le importa sólo el dinero y apariencia. 
c) Que no valora. 
d) Que quiere lucir bien. 
e) Es quien no cs. 
1) Que le gusta el dinero. 
g) No piensa mas haya de lo material. 
h) Que no se acepta. 
La mujer que se deja llevar por los prejuicios sociales para no 
ser criticada, deja de lado sus valores e individualidad como 
muicr. mra se20ir un cstcrcotino. 

Terna: Sentimientos y experiencia de compra. 

Un producto lo oompro cuando ... 

1 Mis senlinúentos al comprar una marca 1 

a) Me sirve. 
b) Mcgusta. 
e) Megusta. 
d) Lo necesito. 
e) Lo necesito. 
1) Me alcaD7.a el dinero. 
g) Me gusta. 
h) Megusta. 
Existe una caractcristica cualitativa en estas respuestas, porque 
un producto siempre se oompra porque se necesita por su 
valor de uso, pero más haya, algunas respuestas claramente 
acentúan que un producto es oomprado porque les gusta 
dejando el valor de uso del ol!icto en segundo termino. 
Entonces se compra por satisfacción yoica. Comprar es igual a 
nlacer. 

a) De status. 



especial son ... 

Tema: Impacto publicitario. 

A mi me gustarla una publicidad que ... 

La apariencia ... 

Un producto me impacta por ... 

b) Alegria. 
c) Indiferentes. 
d) Satisfacción. 
e) Ahora ya no tengo. 
1) De alegria 
g) Aprehensión. 
h) Supervivencia. 
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Es asociado a la alegria de sentirse vivos por ser jóvenes, valor 
máximo en el sistema capitalista pues ser joven es ser 
productivo, las apariencias como método de aceptación y el 
placer, pues se renuncia a la satisfacción de los ideales y 
utopias en beneficio de los plaocrcs, el cumplimiento de 
fantasias ,. el alimento del individualismo. 

a) Me identifique. 
b) Divirtiera. 
c) Me haga identificarme. 
d) Impacte y vaya en contra del machismo. 
e) Dig¡i porque miente para atraer clientes. 
1) Fuera de verdad. 
g) Se entienda. 
h) Se entienda. 
Es una constnnte que la publicidad miente y confunde al 
consumidor, pues le vende fantaslas o ensoilacioncs 
fantasmagóricas para obtener clientes. Por otro lado el joven 
como tal, busca un proceso de identificación con slmbolos que 
lo hagan sentir a gusto con su persona, es decir, que le den la 
posibilidad de encontrar su propia identidad. En ese sentido la 
DUblicidad es una nromotora de identidad en el iovcn. 

a) Engaila. 
b) Es importante. 
c) Es parte del éxito. 
d) Autoestima. 
e) Algo deseado. 
1) Le importa más a los demás que a mi mismo. 
g) Es elimera. 
h) Vale. 
La apariencia para la juventud es fundamental para lograr lo 
que desean alcanzar en los diferentes ámbitos de su vida, asl 
como la accplación social. Con la apariencia en resumen se 
puede alcanzar los sucllos deseados aunque es un valor 
sunerlicial. 

a) Su calidad. 
b) La frase. 
c) Por su imagen. 
d) La publicidad. 
e) Su publicidad. 
1) La apariencia. 
1!) Sucolor. 
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La publicidad es la esencia de un producto. El producto en si 
mismo perdió su esencia o valor. Lo trascendente en un 
producto para los jóvenes es la simbologla que vende, se 
consume y logra proyectarse a través de la vida cotidiana de 
los seres humanos. 

PREGUNTA ABIERTA SOBRE LA PUBLICIDAD DEL PALACIO DE HIERRO. 

1. ¿ Porqué crees que ha tenido 
tanto éxito la campalla Soy 
Totalmente Palacio del palacio 
de Hierro?. 

Leonor: 

Yo considero. que los mensajes que muestran sustituyen a la 

mujer, es decir, su exterior muestra lo que realmente su interior guarda. 

Aparentemente se muestran sat.isfcchas pero lo que están haciendo 

es cubrir su identidad. el hecho de que tenga una alta venta de sus 

productos, yo considero que el impacto, se debió a que le hicieron 

publicidad y esto condujo a las altas ventas. 

Graciela: 
Realmente no entiendo el éxito de esta campalla, lo siento 

denigrante para la mujer, nos presentan como completamente vacias y 

superficiales. 

Avi: 

Todos lo anuncios tiene frases que anteriormente se escuchaban a 

nivel "chistes" misóginos; sin embargo, todos nos rclamos de ellos. Creo 

que ahora paso lo mismo, sólo que metieron una gran cantidad de dinero, 

para contratar un megasistcma de publicidad que maneje todo lo que 

interviene en un anuncio. Abusando por supuesto del ensal7.amiento de los 

anlivalores. 

Marte l. 

Creo que tratando de ser Dt!jetiva, la publicidad fue muy pensada y 

toca aspectos que des1acan las "debilidades" de las mujeres. Muchas 

mujeres se identifican con ellos. A mi en lo personal no me gustan, son 

agresivas para nosotras. 
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Héclor. 

Porque la mujer es el ccmro de los .<logans, imágenes y anuncio en 

general. Ya se había hecho, pero sislemálicamenle se hace referencia al 

hombre, con caractcristicas difcrcn1cs. 

Qui7.á muchas frases pueden ser realidades que nunca se han 

dicho. Eran caracterislicas de la realidad (nefesta) pero real. Ellas lienen 

una imagen de seguridad. 

En las imágenes la mujer sobresale del fondo. Ellas bellas con un 

fondo colorido, pero menos llamalivo. Muchos son valores que quedan 

alr.ls de disvalorcs. 

2. PREGUNTAS ABIERTAS SOBRE LA PUBLICIDAD DEL PALACIO DE HIERRO. 

Participantes: 
a) Diana (21 años). 
b) Doris (21 años) 
c) Ma. Del Carmen. (21 años) 
d) Diana (21 años) 
e) Ernesto (20 años). 
1) Alberto (25 años). 
g) Ulises (20 años). 
h) Cristian (23 años 

1 Prcgunla 

l. ¿Crees que estos anuncios reflejan los 
sentimientos de la mujer? ¿porqué? 

2. ¿A qué aspcctoS de la mujer crees que 
se enfoca esta publicidad? 

1 Respuesta 

a) En ocasiones porque como mujer urbana nos hemos visto 
cnvucllaS en el consumismo. 

b) Rcbcldla revelación. 
e) SI porque está diseftada con base a ellas. 
d) Si porque rcnejan la soledad y la lrisleza. 
e) Si, rencja lo que no ha logrado y sus deseos. 
O No porque no !odas las nwjeres son iguales. 
g) En parte. 
h) Si se basan en deseos 

a) Al sentirse acqil8da y querida no por lo que es, sino por 
lo que trae puesto. 

b) Independencia. 
e) El amor, la inscguiridad, ta apariencia, el 

sentimentalismo, ta fragilidad, la búsqueda de 
comprensión, las ~sin prcgun1as. 

d) Senlimientos. 
el Estatus, modo de vida, insatisfacción. 



3. ¿A qué aspectos de la tienda crees que 
se enfoca esta publicidad? 

4, ¿Cn:es que esta publicidad dice la 
verdad acerca de las mujeres? 

S. ¿Piensas que el comprar forma parte 
de fa nalural~.a de la mujer? ¿porqué? 

6. ¿Cn:es que los mensajes transmite 
juicios y prejuicios acerca de la mujer? 

7. ¿Y a cerca del hombre? 

O El ser joven y activa. 
g) A la trivialidad. 
h A lo no satisfecho. 
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a) A mujeres con capacidad de comprar de 20 a SO aftas, yo 
pienso. 

b) Lo mejor status. 
c) Al status, ropa. 
d) Moda. 
e) Compra, departamentos, comida, ropa, muebles, 

zapateria. 
O Tienda de ropa. 
g) A la ropa. 
h) A las venias. 

a) SI, por la necesidad de mantener algo. 
b) No, es lo que quisiéramos que fuera. 
c) En algunas si. 
d) SI porque llega a los sentimientos en una sociedad 

machista. 
e) No, es publicidad por eso. 
O No, porque al igual que la respuesta 1, las mujeres no son 

iguales. 
g) Enparte. 
h) La verdad oculta. 

a) 
b) No, la sociedad lo ha hecho. 
c) SI porque de cierta manera ha sido educada para ser la 

responsable de comprar y elegir casi lodo. 
d) No, porque lodos necesitamos cubrir necesidades. 
e) Todo quiere. 
O SI, y también del hombre. 
g) SI, y al igual que el hombre moderno. 
h) SI, y de los hombres también. 

a) SI, porque muestra el estereotipo que la sociedad supone 
se debe alcan7.ar como mujer. 

b) SI 
c) Sí, los renejan. 
d) SI 
e) SI 
O SI 
g) La falta de seguridad. 
hl Si. 

a) SI, porque nos trasmiten que los hombres quieren a las 
mujeres por corno se ven. 

b) Si. 
c) Reneja los prejuicios que puede tener el hombre sobre la 

mujer. 
d) Si. 
e) Si. 
O También. (sl). 
g) SI. 
hl SI. 



8.¿Cuálcs crees que sean las razones por 
la que algunas mujeres actúen 
prejuiciadamenlc con respecto a su 
apariencia y la obesidad? 

9. ¡,Con qué características fisicas y 
psicológicas identificas a las modelos de 
la campaila "Soy Totalmente Palacio"?. 

IO. ¿A qué crees que se dc:bc que la 
hayan elegido de esa forma, tanlo nsica 
como psicológicamenlC según los 
gráficos?. 

11. ¿A qué alribuycs el éxito de la 
publicidad de la campaila "Soy 
Totalmcnle Palacio"? 

12. Si' la cultura mexicana se ha 
norteamericanizaOO, ¿cómo te explicas 
los rasgos latinos de las modelos de esta 
super-<:ampaila? 
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a) Para senlirse aceptadas. 
b) La cultura. 
c) La sociedad principalmenle. 
d) Los estercolipos. 
e) Los aspectos sociales y culturales. 
O Por el o los estereotipos de los anuncios. 
g) La falta de seguridad. 
h) Lo social y el entorno. 

a) Son chavas adultas, latinas y que se preocupan por su 
apariencia. 

b) Delgadas. 
e) Anorexicas. Y con rostros de cierta melancolla. 
d) Delgada, alta, bella. 
e) Con las que quieren idcntificane muchas jóvenes estos y 

les ven. 
O Altas, nacas, jóvenes, de clase media-alta hacia arriba. 
g) 
h) A la belleza v apariencia. 

a) Muestran a esas chavas como una aspiración. 
b) Seguras independienles. 
e) Para que los rasgos también fueran acorde con los 

mensajes. 
d) Mujer con buena apariencia. 
e) La imagen que quiere ser. 
O A los mismos estereotipos de la mujer europea. 
g) Por el estereotipo. 
h) Hay que atacar por donde se pueda, si atailcs a la 

idcologia y lo refuerzas con lo flsico, logras la peñccción 
de una muier ideal e ima2inaria. 

a) A que son frases con las que te identificas. 
b) Cambio. 
e) Lo innovador de los mensajes. 
d) Lleva a los sentimienlos de la mujer. 
e) Al análisis de la campalla. 
O No tanto a las modelos, sino más bien a las fiases 

utilizadas. 
g) La mujer. 
h) Por la identificación v adecuación del contexto social. 

a) Porque busca..- un CS!Cmolipo más apegado a nuestra 
cultura. 

b) Conlexto. 
e) Para encontrar código de identificación. 
d) Nosé. 
e) No lo dcteclC. 
O Para poder identificarse un poco más con nuestra cultura. 
g) El tener el cabello negro o casta1lo no es ser o tener 

rasgos latinos. 
h) 
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4.2. 1 .2.1 LA FORMACIÓN DEL ESTEREOTIPO FEMENINO: EL CASO "Soy 
totalmente Palacio". 

Las presentes reflexiones de diagnóstico acerca de la Campaña Publicitaria 

Institucional "Soy Totalmente Palacio" de la tienda departamental El palacio de Hierro se 

hicieron con base en los estudios de caso y frases incomplelas aplicados. 

La publicidad P.H. que según la agencia de publicitaria que la representa, Terán 

TVW A. ha tenido desde J 996, cuando apareció 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 Campaña de cambio de Imagen. 

Para lograrlo la campaña debería cumplir con los siguientes requisitos: 

• Reforzar el liderazgo en moda. 

• Reforzar su posicionamiento. 

• Ser innovadora. 

• Lograr una plena identificación con las mujeres (que representan el 

75% de sus consumidores). 

La campaña ha sido acreedora a innumerables premios de publicidad a nivel 

nacional e internacional debido a la gran penetración que ha logrado, principalmente en el 

género femenino, aunque ha logrado abarcar al masculino sin respetar edades o posiciones 

socioeconómicas, en cuanto a su impacto de imagen (ya que el acceso real a los productos 

publicitados es evidente que varía 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 condición rrente 

a la cultura patriarcal, y las necesidades de compra de la mujer en medio de un sistema 

capitalista "unidimensional", encontrando en sus vacíos psíquicos como individuo el mejor 

anclaje para armar la que ha sido considerada por la crítica "la mejor campaña de moda a 

nivel nacional". ¿Aquí radica su éxito?. 
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Si porque son estos vacíos psíquicos los que a nivel simbólico buscan ser llenados 

con conceptos fálicos (poder, prestigio, aceptación social, amor) !Tente a una sociedad que 

cada dia es alimentada por fuertes tendencias de aislamiento, individualismo y 

egocentrismo en los individuos, .tanto mujeres como hombres, pues ante todo la mujer 

contemporánea y a nivel histórico ha buscado la reivindicación de su género a través del 

"respeto" y la mutua comprensión; sin embargo, su propia posición 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. está centrada en la 

relación de pareja como uno de sus campos de acción. 

Las frases: 

- Cada vez hay menos príncipes, por fortuna, cada vez hay más palacios. 

- Las mujeres queremos más que los hombres, por eso compramos más. 

- Sólo una buena esposa evita ir mucho de compras 

- Ningún hombre conoce la respuesta correcta a ¿me quieres? y ¿cuánto te gusto? 

- Jamás estás 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, prepárate 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 compráramos en las tiendas, los hombres no tendrían calcetines 

que ponerse. 

Por su parte, los estudios de caso, notablemente muestran la vulnerada capacidad .de 

comunicación y comprensión 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 estructura psíquica social legitimada como histérica, que 

encuentra su origen en la devaluación de su género a procreadoras, y al encierro y 

servidumbre en el hogar; la marginación sexual, laboral, social y política - en donde la 

mujer debe asumir papeles determinados como la "sumisión" o "abnegación" (señalada por 

algunas de las entrevistadas como vicio/defecto o cualidad para ser buena esposa) con el 

fin de obtener una relación equilibrada con el hombre que, lejos de complementarla, se ha 

caracterizado por su aran del mantenimiento del poder en las esferas de lo económico 

(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 vacíos psíquicos plasmados en esta publicidad 

dedicados a dicha temática logran tener tal penetración, pues la mujer de alguna forma es 

informada de cosas que ya sabía pero que ningún medio de comunicación colectivo o 

publicidad se lo había dicho de una forma tan directa y con los tintes "sarcásticos" o 

"chuscos" de esta publicidad, que a nivel inconsciente ha tenido la repercusión esperada, 

pues al presentar una mujer ''unidimensional'' como las protagonistas de los spots y 

gráficos "Soy Totalmente Palacio" se le invita claramente a competir con su género 

presentado como "antagónico" o el masculino. Éste, con las armas que la propia cultura 

patriarcal le ha dado como lo es el fetichismo mercantil, característica central del 

capitalismo, y que transforma el ideal por la fantasía y el placer para llenar el vacio 

emocional despliega la falta de comunicación y comprensión entre ambos. Es así como se 

niegan los valores "matriarcales" tales como el cooperativismo, la compasión, la 

veneración a la naturaleza y a la vejez, para dar lugar a la promoción de los valores de una 

mujer plástica, narcisista, consumista y superficial, cada vez más común en la sociedad 

capitalista actual. Ahora la reivindicación se basa en su antagonismo y no en la 

complementatidad entre el sexo femenino y el masculino. 

Según la publicidad P.H. la mujer se interesa cada dia más por su apariencia a través 

de un sentir idolátrico de la mercancía, egocéntrica e individualista como método de 
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autoconservación 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 más frecuentes divorcios o madres que deciden tener sus hijos 

fuera del matrimonio, en donde el hombre como sexo antagónico responde ante la cada vez 

más insoportable presencia -para él- de la mujer en los diferentes ámbitos -económico, 

político, cultural, social, sexual, familiar, individual-. Según los estudios de caso y las 

respuestas incompletas aplicados, las mujeres designan a los varones los siguientes rasgos 

sobresalientes: 

Inconstancia. 

Inafectividad. 

Holgazanería. 

Inseguridad. 

Agresividad. 

Violencia. 

Frialdad. (Frivolidad o inafectividad). 

Infidelidad. 

Intolerancia. 

Soberbia. 

Incomprensión. (No sabe escuchar). 

El otro campo de acción, al cual se ha enfocado esta publicidad ha sido la apariencia 

como símbolo de status socioeconómico y aceptación 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 

frágil en su emotividad y sensibilidad que el hombre, invitándola a que se acepte como tal, 

• Este último aspecto rechazado por el varón dado su predominio del hemisferio izquierdo del cerebro y un 
sentimiento de inferioridad latente ante el hecho de que la mujer tiende a equilibrar los dos hemisferios 
ccn:bralcs. 
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pero que muestre otra cara (gráfico de la máscara) que reivindique su posición; esa cara u 

otra máscara que debe mostrar es la de la mujer preocupada por sí misma, por su apariencia 

como consumidora de modas y digna de la admiración 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, quizá 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 símbolo de las poderosas clases sociales como 

los reyes, la oligarquía y la aristocracia que en la actualidad es retomada por los que 

pertenecen a sectores sociocconómicos altos. La moda es uno de los mensajes que más 

abunda en esta publicidad como símbolo 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 la que cree que así está bien? 

- Nadie ha logrado envasar el olor a nuevo. 

- Una nii'ia separa a la nii'ia de la mujer: "No tengo nada que ponerme" 

- La ropa cubre lo que eres y descubre lo que quieres ser. 

- Un psicoanalista nunca entenderá el poder curativo de un vestido nuevo. 

- El problema no es que me quede bien o mal sino que ya me lo vieron. 

- Ningún hada madrina te saca de tantos problemas como un vestido negro. 

Así, el eje principal que mueve este campo de acción no es únicamente el 

consumismo, sino la fetichización mercantil que busca que la mujer contemporánea llene 

sus vacíos psíquicos de aceptación social (y también de la pareja) a través de los símbolos 

que arroja esta publicidad. Incluso logra revertir el valor utilitario del hombre hacía 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. 

Sólo 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 compráramos en las tiendas, los hombres no tendtían 

calcetines que ponerse. 

El prejuicio de la obesidad que ha sido uno de los más 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 más fácil conquistar a un hombre que a un espejo. 

- Si preguntas mi talla, preferiría 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 acción 

de compra determinada, también queda explícito que la otra parte que la publicidad pocas 

veces hace patente es la venta no sólo de símbolos, sino también de toda una ideología 

ampliamente difundida por los diversos medios de comunicación colectiva que conlleva 

una honda transformación en el estereotipo femenino y su posición frente al sexo 

masculino. 
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4.2. 1 .3 Encuestas sobre la publicidad de: "Soy Totalmente Palacio". 

La encuesta aplicada a SO mujeres se llevó a cabo en las puertas de entrada y 

salida de las tiendas. Se abordó a todas aquéllas que salían con una bolsa que indicaba 

su acción de compra en El Palacio de Hierro. Se aplicó sólo a aquéllas que aceptaron. 

El rango de edad de la muestra va de los 29 a los 62 años de dad, de las cuáles 

3 1 pertenecen a un nivel sociocconómico medio, 1 S al medio alto, 3 al alto y 1 a un 

nivel bajo, lo que permitió 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 probabilístico cuantitativo. 

La encuesta se aplicó en cinco de las siete tiendas de la firma que existen en la 

zona metropolitana del pais durante dos fines de semana con un promedio de tres horas 

por cada tienda, los días 1O,11, 17 y 18 de agosto de 2002 en los horarios: 

Centro Histórico: 16:00 a 18:00 horas. 

Centro Comercial Coyoacán: 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 aplicación de la encuesta radicó en 

elegir dias de descanso, compras y esparcimiento familiar. 

Cabe señalar que la negativa para contar con datos que permitiesen el cálculo de 

representatividad y el error estándar por parte del Departamento de Gerencia, 

Publicidad y Seguridad de todas las tiendas sin excepción, después de haber intentado 

obtener los permisos correspondientes para realizar las encuestas sin problema alguno, 

llevaron a restringir la muestra a sólo SO personas, ya que el personal de vigilancia 

obstruyó la tarea. La hipótesis original, por supuesto, contemplaba la posibilidad de que 
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el rango de casos a considerar fuera mucho más elevado. Las encuestas, sin embargo, a 

pesar de su carácter exploratorio y cualitativo, por causas de fuerza mayor, arrojaron 

datos significativos para el presente trabajo. 

El propósito 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 formación 

de ideologia dominante emanada de la imagen y mensaje publicitario de la campaña 

"Soy Totalmente Palacio", para obtener una perspectiva más amplia de su impacto 

social y psicológico, pues permitió explorar la identificación de las encuestadas con la 

forma de pensar de "la chica palacio" manejada por los diversos medios de 

comunicación masiva, asi como, deseos, fantasías, necesidades, pensamientos, 

frustraciones, rechazo y retención de los mensajes, que favorecen la legitimación del 

estereotipo femenino actual, y que pone en tela de juicio hacia dónde se dirige la 

evolución de la condición de la mujer. 

Las conclusiones a las que se llegaron fueron las siguientes: 

1. ¿Por qué prefiere comprar en el Palacio de Hierro?. 

Según las respuestas obtenidas para (17 de 50 encuestadas) la mujer consumidora 

contemporánea El Palacio de hierro es un símbolo de calidad, caracteristíca ligada 

intrinsicamente al prestigio de la tienda a nivel histórico (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 

Annani, Valentino, Gucci, Mango, Anne Klein, St. John, Mondi, Episode, Adrienne 

Vittadini, Aquascutum, Church's, Cerruti, Chester & Peck, Laura Ashley, Adolfo 

Dominguez, Lacoste, y marcas nacionales como Cario DemiChelis y Manuel Méndez) le da 

una connotación de stat11s socioeconómico, de esa forma tanto sus productos como sus 

consumidores pertenecen, según la percepción de los visitantes de la tienda, a un sector 

socioeconómico selecto. 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 SO) 

asocien 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 síntesis, la mujer que compra en El Palacio de Hierro piensa que por el sólo 

hecho de hacerlo en un lugar como éste le da la oportunidad de ser o tan sólo aparentar (a 

manera de fantasia o ensoñación) que forma parte de un estrato socioeconómico 

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 día de hoy en la tienda?. 

Casi el 50% de las encuestadas afirmó que visitaban la tienda para comprar una 

marca o producto en especial, el resto no especificó 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 se 

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 manipulación, mientras que para el resto representa un sentimietllo de 

pertenencia, es decir "pertenecer aquí" 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 aquP', 

"Vestirte totalmente con todo del palacio", 

"Comprar exclusivamente aqui", 

"Que te compres todo aqui" 



"Comprar todo en El Palacio de Hierro" 

"Entregarse por completo a la tienda" 

"Compra todo en El Palacio" ... 
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De tal forma que esta tienda a nivel simbólico ofrece una identidad -ligada al status 

socioeconómico- y aceptación a nivel social, pues en su mayoría ven ligada esta frase al 

.v/atus que representa la tienda asi como otras caracteristicas que se pueda desprender de 

esto como: 

"Elegancia", 

"Es snobismo, tener status alto, pertenecer a él por el hecho de comprar", 

"Totalmente grandioso, status", 

"Comprar ropa y andar muy chic para la gente de dinero", 

"Estar a la moda, elegante", 

"Distinguirse de algo", 

"Es una ideología", 

"Que todo es caro" 

"Totalmente exclusivo" 

"Es Gkrmouroso" ... 

La pregunta número 4 encuentra su explicación en la S. 

4. ¿Te identificas con la publicidad Soy Totalmente Palacio?, S. ¿Por qué 

razón? 

Treinta de SO 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 señaló 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, vacíos y sobre todo superficiales, 

como una especie de devaluación de su género. 
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Por otro lado, quien se sintió 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 había dicho". 

La pregunta número 6, encuentra su respuesta explicativa en la 7 y 8. 

6. ¿Crees que esta publicidad da a conocer cómo son las mujeres interiormente 

(sentimental y intelectualmente)?; 7.¿Pensabas así antes de escuchar y 

observar esta publicidad?; 8. ¿Qué pensabas?. 

Por lo menos 22 de 50 mujeres piensan que no, y tachan a esta publicidad de 

"mala", "misógina" o porque simplemente dicen "la mujer mexicana no es así''. 

Sin embargo un mayor número (28 de 50} piensa que sí 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 elegante". 

''Hay niveles" (socioeconómicos). 

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 fetichización de la mercancía encuentra satisfactoria, 

pues ésta le ofrece aceptación social y un alimento para su ego a través de ser o aparentar 

ser de determinado status socioeconómico. 

La pregunta 9 va ligada a la 10. 

9. ¿Siempre has comprado en El Palacio de Hierro.?; 10 ¿A partir de cuándo?. 

La tienda cuenta con consumidores fuertes o frecuentes con más de 15 años de 

preferencia que representan la mayoria de los encuestados (25 de 50) y por lógica 
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corresponden a mujeres de edad madura y también existen los casos de que esta costumbre 

se fue reforzando por una transmisión 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 1 1 de ellas llevan de 7 a 15 años comprando en la tienda, ya que han 

reconocido su prestigio y calidad a través de la socialización, y sólo 4 son las personas que 

suelen comprar desde hace 1 a 6 años (la publicidad de la campaña "Soy Totalmente 

Palacio" apareció por primera vez en 1996). 

El resto ( 1 O personas) no se considera cliente por visitar o comprar en la tienda 

ocasionalmente. 

1 O. ¿Cuál de las frases de la campaña actual del Palacio de Hierro es tu favorita?. 

Once de las encuestadas no lograron recordar ninguna frase comercial de la 

campaña; sin embargo, todas recordaron el slogan "Soy Totalmente Palacio", cabe 

mencionar que para algunas, por lo menos 5 o 6, el sólo hecho de exhortarlas a que lo 

recordaran les fue muy desagradable. 

Por otro lado llama la atención la penetración de la actual campaña publicitaria 

(2002): 

1 O recordaron la frase "Las tiendas nacieron porque la vanidad nunca muere". 

7 "Ningún hada madrina te saca de tantos problemas como un vestido negro". 

4 "Si te digo que no tengo nada o 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 recordó algunas de 

los primeros años de la campaña: 

"Sólo una buena esposa evita ir mucho de compras". ( 1997) 
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1 "Una frase separa a la niña de la mujer: No tengo nada que ponerme". 

(1998) 

"Si te vistes para matar, prepárate para ver a alguien morir de amor". (2001) 

2 "Si las medias supieran la angustia que causan cuando se van, quizá 

regresarian". (2001) 

8 "Si preguntas mi talla, preferiría contestar mi edad".(2000) 

Cabe señalar que por lo menos 6 de las 9 frases se refieren a la apariencia de la 

mujer como vinculo de aceptación social en donde principalmente se escenifican eventos 

sociales o citas amorosas. Mientras que las 3 restantes hacen referencia a la relación 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 comunicación o comprensión con el sexo masculino. 

"Sólo una buena esposa evita ir mucho de compras" destaca la posición de encierro 

y servidumbre de la mujer en el hogar. 

"Si te vistes para matar, prepárate para ver a alguien morir de amor", en la cual se 

enfatiza la necesidad de la mujer por llamar la atención del sexo contrario o su 

pareja para "retenerlo". 

11. ¿Quién toma la decisión de comprar las cosas del hogar y la fanúlia 

en su casa, usted o su esposo(o mamá o papá el hombre o la mujer)?. 

El 68% señalo que la mujer o la mamá, mientras un 14% dijo que entre los dos 

tomaban la decisión, el 12% que cada quien por decisión 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 campaña "Soy Totalmente Palacio", están 

fuertemente ligados con los valores morales y de autoconscrvación impuestos en sociedad, 

asi como los promovidos por los medios de comunicación y, en panicular, la publicidad. 
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Entre uno de los valores de autoconservación que las consumidoras aprecian en el 

ser humano que se relaciona socialmente es el "prestigio" como vehículo para mantener 

cierta hegemonía, seguridad y el respeto del resto de la gente. 

El prestigio a nivel social es uno de los valores más codiciados ya que ofrece ( y se 

ha observado históricamente desde el Imperio Romano en que gobernaban los reyes y la 

nobleza ) estabilidad a nivel emocional, social y económico, pues aleja la posibilidad de la 

marginación, desprecio o desprestigio, a lo cual están expuestas las personas pertenecientes 

a un nivel socioeconómico y cultural bajo, donde ia ignorancia y falta de buenos modales 

producto de un escaso nivel de educación para la eminente "inteligencia" humana es 

considerada como uno de los más reprobables atributos; también es uno de los más 

explotables ya que por dicha condición son supeditados a papeles de servidumbre, 

proletariado o lumpcn, papeles que en el pasado equivaldrían bajo otras caracteristicas y 

condiciones de movilidad sólo horizontal entre ellos, a la esclavitud. 

La tienda departamental "El Palacio de Hierro", según 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 pcqueila parte de la sociedad, ya 

que sólo aquéllos que cuentan con un nivel adquisitivo medio o alto pueden disponer de los 

objetos fetichizados que equivalen a los símbolos de prestigio a nivel social. 

Uno de los valores al cual se ha aludido socioculturalmente en diferentes formas de 

la socialización humana ha sido el "sentimiento de pertenencia". Sin duda el más evidente 

y representativo ha sido el sentimiento de pertenencia hacia un Estado o Nación ante la 

creación de necesidad de que mujeres y hombres sepan de dónde vienen y a dónde se 

dirigen. 

Por la defensa de la patria, ligada a este sentimiento, es que pueblos enteros desatan 

guerras para defenderla del enemigo; también este sentir los lleva a representarla para poner 

en alto el nombre de su país en competencias deportivas como las Olimpiadas o el Mundial 

de Fútbol. Por su causa se hacen leyes que la rijan y expliquen su dinámica y forma de ser. 
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El sentimiento de pertenencia es un fenómeno social en donde una sociedad 

encuentra su explicación, a través de símbolos como el Himno y la Bandera nacionales, su 

historia, su raza, religión 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 sólo mediante la realización de éstas 

se permitirá encontrar un supuesto estado de felicidad. Esta identidad se convierte en una 

mera "solapa" cuando se busca la plena identificación de un individuo con la empresa en 

la que trabaja o realiza sus compras. 

El sentimiento de pertenencia que vende la frase "Soy Totalmente Palacio" es el de 

una "convicción sensata y justificable" para todo aquel que viva en un mundo capitalista y 

que encuentra su explicación en la pertenencia a un status socioeconómico 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 socioeconómico respetable. De ahí 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 en ella no es, un deseo desdeñable, por si mismo. 

La cultura de las modas a través de la hegemonía de las marcas prestigiadas es el 

anzuelo para que la consumidora compre no sólo prestigio ~n El Palacio de Hierro y a 

nivel general-, sino toda una ideología de estilos de vida ligada con la vanguardia 

alucinante y la capacidad de diferenciación de la clase social a través de la apariencia o la 

vestimenta. De esa forma, en el shaw bussi11es uno de los negocios más remunerables en 

los medios de comunicación, las mejores y peores modas de las llamadas luminarias del 

mundo del espectáculo son enaltecidas o criticadas al pasar por la alfombra roja, por 

especialistas en farándula, cuando un acontecimiento importante como las muy diversas 

entregas de premios y reconocimientos a lo mejor del cine, la radio, la música, la moda y 

la televisión se lleva a cabo. 



242 

La mujer, en la búsqueda de la individualización de su gusto y para tratar de ser 

original o diferente, es obligada a tener el hábito de infonnarse constantemente acerca de 

las tendencias de las modas de vanguardia, caducables como reiterativas, apoderándose de 

la cotidianeidad femenina, ofreciéndole una alternativa de entretenimiento que la consolida 

como sujeto eje de consumismo por su capacidad de movilizar la dinámica del fenómeno de 

la moda, lo cual, paradójicamente la lleva únicamente a la imitación de prototipos 

estereotipados (Top model internacionales); ante la notable democratización 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 que 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 revalorización de su papel en el 

desarrollo de la sociedad. 

La publicidad "Soy Totalmente Palacio" muestra a una mujer que notablemente 

busca llamar la atención del hombre a través de su apariencia, como lo sei!alan frases del 

tipo: "Ningún hombre sabe la respuesta correcta a ¿me quieres? y ¿cómo me veoT', "Yo sé 

como me veo, si pregunto es para saber cuánto te gusto", "Si te vistes para matar prepárate 

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 más 

fácil conquistar a un hombre que a un espejo"; o en su papel de servidumbre en el hogar, 

observado en oraciones como: "Sólo 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 

compráramos en las tiendas los hombres no tendrían 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 lencería y no a su capacidad intelectual, 

y de cual además hacen mofa. Son mensajes que transmiten valores de una mujer interesada 

por la superficialidad que ofrecen los objetos fetichizados, en donde además se hace 

evidente la necesidad de que la mujer cubra vacios emocionales creados a través de la 
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devaluación de su género por la cultura patriarcal en la actualidad vulnerada por la 

creciente presencia femenina, en los más diversos ámbitos pero que sigue en pie, en 

términos generales. A propósito se dice que a finales del año 2000 surgió una campaña 

subversiva y contestataria, orquestada por la artista Lorena Wolfer, quien decía: "Soy 

Totalmente de Hierro", misma que se refería a la rigidez estereotipada de las mujeres 

colocadas dentro de una cárcel de valores tradicionales. 

Los valores reforzados por la publicidad del P. H. son los de la de una mujer 

genuinamente consumista, que busca su autoconservación, excluyendo a los demás de los 

beneficios para obtenerlos individualmente, imponiéndose la fetichización de la mercancía 

como un valor imprescindible en una sociedad como ésta, para procurar la aceptación social 

y del sexo masculino aunque esto signifique una lucha entre ambos sexos; de ahi las frases 

como: "Las mujeres tenemos el vicio de comprar y es que no podíamos ser perfectas", "Las 

mujeres queremos más que los hombres por eso compramos más", "Cada vez hay menos 

príncipes por fortuna cada vez hay más palacios". En un contexto genérico nacional de 

creciente deterioro económico estas frases, en conjunto, ponen de relieve, especialmente, a 

una clase privilegiada cada vez más restringida, por lo que no seria dificil de prever un 

efecto h11mera11g para ''El Palacio de Hierro" de mantener la misma linea publicitaria. 

4.2. 1.4 Análisis de contenido de las frases "Soy Totalmente Palacio". 

La metodología utilizada para analizar las frases publicitarias de la campaña 

institucional "Soy Totalmente Palacio", está basada en una de las técnicas 

demostradas por Laurence Bardin en su libro Análisis de Co11te11ido, en el cual 

menciona que la finalidad primordial de las técnicas que maneja es la identificación 

y explicación de las representaciones cognitivas que otorgan sentido a todo relato de 

comunicación. entre ellos el mensaje publicitario. 

Bardin menciona que las técnicas que logró desarrollar ... son las 
urucas eficaces para identificar las representaciones que orientan la visión 
del mundo en un sentido determinado. El "análisis de contenido" se 
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preocupa por el tipo de estructuración al que son sometidos los datos de 
referencia en la elaboración 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 empírica, cómo se consolidan los 
estereotipos y los mitos que subyacen a los relatos producidos en una 
sociedad. 109 

En ese sentido, la técnica presentada tendrá como base una hermenéutica 

controlada, sustentada en la deducción 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 "temático", la cual consiste en localizar los "núcleos 

de sentido" que componen la comunicación y cuya presencia, o la frecuencia de aparición, 

podrán significar algo para el objetivo analítico elegido, que en este caso busca establecer 

cómo se obtuvo el impacto ideológico, psicológico 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 relación entre las mujeres y hombres en la actualidad, en 

lo particular en el Distrito Federal, puesto que esta campai'la va dirigida a consumidores, 

potenciales de la zona metropolitana de México. 

El análisis se compone de hipótesis, desarrollo y exploración 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 Ja mujer ideal contemporánea desde la 

propia lógica del discurso de la "chica palacio", y la comprobación y desaprobación de las 

hipótesis, con base en entrevistas tomadas de diferentes fuentes que fueron realizadas a los 

creativos de la campaña, a su vez ligadas a una interpretación de las frases desde su 

contenido humoristico - sarcástico, con respaldo en la obra de Freud, El chiste y st1 relación 

con lo inconsciente. 

109 Laureocc Bardin.Aná/lsls de Conlenido. Tr. César Suán:z. Akal. Espella. 1986. p. 6. 
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HIPÓTESIS 

A) La campaña institucional "Soy Totalmente Palacio" de la tienda departamental El 

Palacio de Hierro tiene como principal objetivo establecer el liderazgo de la misma, 

principalmente en el rango de la moda, de ahí que haya elegido a la mujer, quien es 

su consumidor principal (75%) como la voz de su publicidad. Por ende, sus 

gráficos y el discurso que se desprende de éstos, trata de establecer una 

comunicación con la mujer a partir de que ella se sienta proyectada, presentando los 

sentimientos y emociones que ella experimenta en diversas situaciones las cuales 

de alguna forma son ligadas al acto de comprar (y la gratificación que esto 

representa). 

B) Muestra a una mujer contemporánea, 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, trigueña, de facciones finas y delgada) para que así ni éstas, ni 

otras que no fuesen clientes Palacio de Hierro, no se sintieran excluidas, es decir, 

intenta reflejar a la mujer mexicana a nivel muy general, pero sin excluir al común 

de ellas. Recordemos que se habla de una de las tiendas departamentales más 

importantes, por ende, con un círculo de clientes restringido. 

C) Muy por el contrario a la publicidad de otras marcas que muestran a una mujer 

maternal, sensible y delicada, en esta ocasión muestran a una mujer frívola, 

superficial, misógina, sensible pero desde un punto de vista individualista o 

egoísta. Si es así, entonces ¿porqué la mujer mexicana se ha sentido tan identificada 

con esta mujer al subir el nivel de recordación de la campaña en un 30"/o?, ¿será 

posible que estemos hablando de una sociedad de mujeres con este tipo de 

características?, ¿o tan sólo esta publicidad es un reflejo de sus más escondidas 

fantasías o frustraciones?. En todo caso, si a lo que atiende esta publicidad es al 

mundo de fantasía al que toda mujer está expuesta, pero con un sarcástico toque de 

realidad -ante lo cual se tendría que buscar las implicaciones inconscientes bajo este 

toque de sarcasmo o chiste como lo ha señalado Freud en su obra El chiste y su 

relación con lo inconsciente-: 

1. Porque en sus sueños 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 además busca salir del encierro y la servidumbre 

en su hogar . 

2. Porque entre los grandes placeres para la mujer actual (según afirma esta 

publicidad), está el comprar ya que la encierra en un nivel de ensoñación o 

fantasia (que hay detrás de la compulsión por comprar en la mujer 

contemporánea). 

3. Porque en su fantasía pretende que el hombre (todos en general) siempre la 

desee (implicación de la naturaleza histérica de la mujer), el problema es que 

no se lo dice o no sabe decírselo. 

4. Porque los problemas de comunicación 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, más 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 más bien son resueltos como prejuicios ( actitudes discriminatorias hacia 

personas de otra clase social, raza, religión, apariencia etc.) establecidos por los 

medios de comunicación masiva, las modas y la publicidad, para hacer una sátira 

en donde la mujer se vea favorecida por ellos en el momento de comprar, 

obteniendo como gratificación el ser aceptada en sus diferentes niveles de 

socialización a pesar de todo. Entre estos prejuicios sobresalen: 

La obesidad como reflejo o ftustración por no poder seguir el prototipo 

estereotipado de la mujer, la salida a este vacío 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 vacío emocional no 

importando lo que piensen o sientan los demás sino que ella como mujer se 

sienta bien. 

La apariencia frente a los demás, indicadora del status socioeconómico, el 

prestigio, el reconocimiento y la aceptación 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 justificación 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 lleva diversos sentidos para un único continente, el 

consumo. 

H) 
Categoría a analizar: el acto de comprar. 

FRASES COMPONENTES + COMPONENTES -
Lo que es, lo que debe y lo que hace ltr Sobre las caracterlsticas femeninas, lo que 
mujer. no debe ser o hacer y cómo es su relación 

con el hombre. 
Hay dos cosas que una mujer no Sensibilidad Comprar. Debilidad emocional. 
puede evitar: llorar y comprar 
zaoatos 
Cada vez hay menos prlncipcs, Feminidad. Masculinidad actual. La relación de pareja 
por fonuna, cada vez hay más hombre-mujer, ya no hay hombres capaces 
0<tlacios. de ofrecer un "amor cortés v atento". 
Lo maravilloso de las tiendas es Placer de los sentidos. No comprar. 
que encuentras lo que no andas 
buscando. 

Las mujeres queremos más que Sensibilidad. El Poder femenino sobre el Debilidad emocional. La relación de pareja 
los hombres, por eso compramos masculino. "'querer es poder ... mujer - hombre se destaca por su 
más. incomunicación e incomprensión. 
Sólo una buena esposa cviia· ir Rebeldía. Comprar en VC"L de encerrarse Sumisión y el encierro en el hogar .. 
mucho de compras en el hogar. Socialización es igual a ir de 

comnras. 
Lo curioso es que lo que ama el Sensibilidad. Frivolidad. Comprar en vez No salir de compras. 
ama de casa son las tiendas. de encerrarse en el hogar. Sociali1.ación 

es igual a ir de compras. No amas a los 
demás te amas a ti misma. 

Ningún hombre conoce la Apariencia para conquistar al sexo Relación de pareja hombre-mujer destaca 
respuesta correcta a ¡,me quieres? opuesto. Seguir el prototipo su vado emocional por 1a incomunicación e 
v ;.cuánto le vuao? estcrcotioodo. incomnrf":nsión del sexo onucsto. 
¿Quién es la vanidosa, la que se Apariencia. Superficialidad. No ser vanidosa, egocéntrica, individualista 
arregla o la que cree que asi está Autoconscrvación egocéntrica e y superficial. 
bien? individualista. 
Jamás estás ni demasiado bien Apariencia. Superficialidad. Relación de pareja hombre-mujer destaca 
vestida, ni demasiado amada. Autoconscrvación egocéntrica e su vacío emocional por la incomunicación e 

individualista. La mujer sólo se tiene a si incomprensión del sexo opuesto. 
misma. 

La mejor forma de guardar la Apariencia. Comprar. Seguir el prototipo Obesidad. Vacio emocional. 
linea es comer con los oios. cstcrcotioado. 
Es más fácil conquistar a un Apariencia para conquistar al SC.•O Relación de pareja hombre-mujer destaca 
hombre que a un espejo. opuesto. Seguir el prototipo su vacfo emocional por la incomunicación e 

cstercotioado. incomorcnsión del sexo opuesto. 
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El amor a primera vista si existe. Sensibilidad. Frivolidad. Ir de compras. No consumir. 
vasta pararse frente a un Seguir el prototipo estereotipado. 
escaparate. 
La prueba de que no somos Sensibilidad. Superficialidad No ser vanidosa, egocéntrica, individualista 
superficiales es que también nos Autoconservación egocéntrica e y superficial. 
nrrnn1n:1 nuestro interior. individualiS1a. 
La finna de un buen discftador es Sensibilidad. Debilidad emocional. 
como el amor, no se puede 
ocu1tar. 
Nadie ha logrado envasar el olor a Placer de los sentidos. 
TIUC\'O. 

Una nifta separa a la niña de la Apariencia. Madurez. Una mujer es Ser nifta tiene limitantes serias porque no 
mujer "No tengo nada que madura si es consumista. conoce el poder adquisitivo o económico. 
ooncnnc" 
Las mujeres tenemos el \icio de Impc:ñccción, vicios, consumismo. No comprar. 
comprar. Y es que no podlamos 
ser pcñcctas. 
"Sólo estoy \'ÍCndo" en realidad Placer de los sentidos. Comprar para No hacer posibles sus cnsoftacioncs o 
quiere decir .. No me despierten, hacer suenos y fantasías realidad. fantaslas. 
eS1ov softando". 
La ropa cubre lo que eres y Apariencia como aceptación social. No seguir el prototipo estereotipado. 
descubre lo que quieres ser. Supeñ1cialidad. Autoconscrvación 

egocéntrica e individualiS1a. 
Un psicoanalista nunca entender.! Salud me nial asociada al acto de Yacio emocional. 
el poder curativo de un vestido comprar. Las compras como catarsis. 
nuevo. 
Por suerte somos el sexo débil. El Debilidad fisica pero fortaleza Relación de pareja hombre-mujer antes el 
fUcrtc es el que carga las compras. intelectual. Autoconservación hombre utilizaba a la mujer. 

egocéntrica e individualista. Utilizar al 
Otro para fines individuales. 

Si preguntas mi talla, preferiría Apariencia como aceptación social. Obesidad. Yacio emocional. 
contestar mi edad. Superficialidad. 
Si las medias supieran la anguS1ia Apariencia para conquistar al sexo Perdida del ser amado u objeto del deseo 
que causan CUJlndo se van. quiz.á opucS1o. Superficialidad. por no seguir el prototipo estereotipado. 
rcCYT'Psarfan. 
Es verdad, las paredes oyen. Por Apariencia como aceptación social. Defectos estéticos. Vaclo emocional. 
suerte los nmh:ulnrcs no hablan. Superficialidad 
A las mujeres siempre nos sobran Apariencia como aceptación social. Obesidad. Yacio emocional. 
kilos y nos falta l'ODll. Sunerficialidad. 
El problema no es que me quede Apariencia como aceptación social. Rechazo social por no seguir el prototipo 
bien o mal sino que ya me lo Superficialidad CS1ercotipado. 
vieron. 
Yo sé como me \'CO. Si pregunto Apariencia para conquiS1ar al sexo Relación de pareja hombre-mujer dcslaca 
es para saber cuánto te guS1o. opuesto. su vado emocional por la incomunicación e 

incomprensión del sexo onucsto. 
Si te vistes para matar, prepárate Apariencia para conquistar al sexo Rechazo social por no seguir el prototipo 
IY!lr.a \'Cr a ahruien morir de amor. o1'UCS1o. Feminidad. cstcrooti"""". 
Las tiendas nacieron porque la Apariencia como aceptación social. Te mueres por no seguir el prototipo 
vanidad nunca mucre. Su,..,rfieialidad CS1erootin>M. 
Si te digo qun no tengo nada, o Sensibilidad Relación de pareja hombre-mujer dcS1aca 
que no me pasa nada, no me croas su vacío emocional por la incomunicación e 
nada. incomnrensión del sexo""""""'· 
Si las mujeres no compráramos en Sensibilidad Frivolidad Comprar en vez Relación de pareja hombre-mujer dcS1aca 
las tiendas, los hombres no de encerrarse en el hogar. Socialización su vaclo emocional por la incomunicación e 
tendrían calcetines que ponerse. es ie:ual a ir de comnras. incomprensión del sexo onucsto, el hombre 
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no entiende porque le guslan las compras a 
la mujer. El encierro en el hogar. 

Ningún hada madrina te saca de Apariencia como aceptación social. Rechazo por no seguir el prototipo 
lantos problemas como un vestido estereotipado. 
ne2f'D. 
Ninguna mujer sabe lo que quiere, Apariencia como aceptación social. Rechazo por no seguir el prototipo 
hasta aue se lo ve oucsto a otra .. cstereotirodo. 
"Soy totalmente palacio" Prototipo de la mujer vinual. Rechazo social si no se compra o consume 

Individualismo. Egocentrismo. Status en el P.H. 
sociocconómico. Sentimiento de 
Pertenencia. Acclllación social. .. .. 

Los COMPONENTES (+) o pos111vos del anáhS1s. corresponden a lo que segun la 1deolog1a de la llamada 
chica "Soy Tolalmcnte P.dacio" deben ser las carJctcristicas de la mujer ideal contemporánea y que apunlan 
hacia la formación de mujer virtual mediante la reproducción del estereotipo comunicado. 
Los COMPONENTES (-)o negativos corresponden a lo que según la lógica de la ideología "Soy Totalmente 
Palacio" la mujer actual debe cvilar para no correr el riesgo de ser rechazada. por la pareja y por la sociedad. 
Ambos son íundamenlalcs pues mientras los COMPONENTES (+) indican el deber ser de la mujer de estos 
tiempos. los COMPONENTES (-) son las que le indican en el nivel inconsciente su falta por su posición de 
neurótica o descante insaciable y que la llevan al slntoma (compra compulsiva, ingesta compulsiva. angustia. 
ansiedad, culpa). (Ver gráficos en pag. 261 ). 

Total de gráficos public:itarios = 32 

•comprobación y desaprobación de hipótesis. 

La mayoría de los indicativos arrojados por los Componentes + (positivos), es 

decir, aquéllos que son apoyados por la publicidad de la campaña Soy Totalmente 

Palacio, reflejan de manera proyectiva el sentimiento de sí misma que tiene la mujer, es 

decir, de cómo se observa ella ante sí misma y la sociedad. Dicen que la mujer es más 

sensible y sentimental que el hombre (apareciendo dicho indicativo en 1 O de los 32 

gráficos). 

También nos dice que a la mujer le gusta aparentar en sociedad para poder ser 

aceptada dentro de cierto círculo social (apareciendo dicho indicativo en 1 O de los 32 

gráficos). La moda y la vanguardia son símbolo de aceptación social y el P.H. es 

símbolo de moda y vanguardia de ahí la necesidad de identificarse e imitar el prototipo 

estereotipado. También esto es necesario para mantener vigente el interés y la atención 

del ser amado. Estar a la moda ayuda a retenerlo (apareciendo dicho indicativo en 6 de 

1 os 3 2 gráficos) .. 



250 

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 socioeconómico y cultural. Dando por entendido que se trata de un 

circulo vicioso al cual una mujer no puede escapar, pues está destinada aparentar y a ser 

más 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 varón no ha aceptado 

en la mayoria de los sectores sociales, debido a la censura de la sociedad, es que esta 

sensibilidad atañe 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 ideología ha afectado su 

vida a nivel laboral, social, cultural y de pareja al debilitar su presencia en estos 

ámbitos. Y por otro lado, siempre ha sido la mujer quien representa el nivel adquisitivo 

de su familia, es decir, puesto que el hombre al vestir con un estilo de ropa más bien 

estándar, la mujer siempre ha sido la que lleva joyas y vistosos vestuarios de costosas 

telas. En la actualidad esto se ha traducido como aquel refrán 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 círculos 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 campaña fue a lo que a lo que llame "el placer de los sentidos" que más 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 gráficos), el cual además 

ayuda al desahogo cotidiano de la mujer haciéndola más libre, siendo una especie de 

catarsis para llenar y aliviar su vacío emocional debido a su encierro como ama de casa 

o a la incomunicación e incomprensión de su pareja. Asi la compra, según esta 

publicidad, se convierte en su bandera de lucha, aunque esto valga como resultado 

síntomas compulsivos de compra. 
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En cuanto a los componentes - ( negativos), se encuentra todos los gráficos 

plasmado como una de las problemáticas centrales; la incomunicación e incomprensión 

entre parejas hombre-mujer con respecto a sus lazos sentimentales (apareciendo en 9 de 

los 32 gráficos), en donde al hombre se le muestra con un carácter frío que trae como 

consecuencia poca atención hacia las necesidades sentimentales de la mujer, por lo 

tanto ésta se muestra incomprendida, apareciendo como justificante de esa 

incomprensión el acto de comprar, es decir se le invita a la mujer a comprar para llenar 

el vacío 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", frívola (gráfico lo que ama el ama de casa y 

el amor a primera vista), superficial (aparece en 9 de los 32 gráficos) y rebelde (gráfico 

de la esposa) como lo indican algunos de sus gráficos, lo cual incluso la ha llevado a 

utilizar al hombre en su propio bien (explícitamente dicho en el gráfico ''Por suerte 

somos el sexo débil. El fuerte es el que carga las compras"). 

El siguiente indicativo más recurrente fue el que hace referencia al peso u 

obesidad, como uno de los problemas contra los cuales que luchan las mujeres, 

seilalando 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 

gratificación debido al vacío, angustia o desconsolación que provoca la obesidad o no 

tener la figura deseada. 

En cuanto al indicativo de debilidad (que aparece en 3 de los 32 gráficos) es un 

concepto ligado al sentimentalismo femenino y con respecto de atribuir a la mujer ser el 

sexo débil. Por una lado, esta debilidad sentimental es comparado y equiparado con el 

acto de comprar, pues como había 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 gratificación) y que aunque sea un vicio no es malo 

porque es favorablemente aceptado por la sociedad porque es un símbolo de status 

socioeconómico y prestigio. 

El slogan "Soy totalmente palacio", alude a una postura individualista, 

egocéntrica, pues de ante mano se sabe que la mujer está puesta como el centro de 

atención en donde implica todo un trato cordial (de princesa de un palacio) el cual 

además brinda gratificaciones ante sus diferentes estados de ánimo; tristeza, alegría, 

incomprensión, vacío emocional, rechazo de la sociedad o de los seres amados. El 

Palacio se coloca como (el paraiso) la salida y desahogo de la problemática de ser mujer 

en la actualidad sea esta autosuficicntc y liberal o la típica ama de casa destinada al 

encierro y servidumbre en el hogar, todo tipo de mujeres mientras puedan comprar aquí 

son aceptadas y tienen grandes gratificaciones. El Palacio de Hierro es pues el lugar 

que le brinda control, poder, status sociocconómico, equilibrio emocional y 

psicológico. 

El poder de la penetración psicológica y social de esta campaña publicitaria 

desprende toda una gama de puntos que conforman toda una ideología, 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 comunicación masiva que además de ser una campaña polémica, logra 

causar gran admiración y resentimiento, siendo su base un planteamiento desde lo 

humoristico. 

En un fragmento de la entrevista hecha a la creadora de la mayoria de las frases 

y la campaña "Soy Totalmente Palacio", Ana Ma. Olabuenaga, 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 esa carga peyorativa?, contestó: 

' Ver Apéndice J. 
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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 versión más interesante o bella de la mujer; 
el periodismo una más real o inclusive hacer una crónica de lo que es la mujer. En 
nuestro papel de publicistas no está criticar, juzgar o proponer una versión 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 refleja El Palacio 
también tiene un sentido del humor y es inteligente. En las frases que manejamos están 
esos dos elementos. Llorar, por ejemplo, es una cuestión de la pituitaria, no sé porqué, 
pero las mujeres lloramos y esa es la neta. Por más que los hombres digan que dejemos 
de llorar, es algo inevitable. Que le pregunten a los médicos y a los cientificos esto.110 

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 ideología que para muchos, pero no la mayoria - al no hacerlo consciente- resulta 

peyorativa y manipuladora. Ante lo cual es importante señalar que la publicidad es 

comunicación, y como tal, puede llegar a cualquier capa de la población, aunque el 

target acogido sea el único que pueda materializar el objetivo principal de la campaña, 

que es comprar en la tienda departamental. 

Así Olabuenaga insistió: "Observamos y reflejamos nuestro target. 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 mañanas y piensan qué no tienen qué 

ponerse, cuando los hombres ven tanta ropa y no pueden entenderlo". 111 

En tanto sus creadores como algunos consumidores piensan que ésta es una 

campaña 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 

público consumidor, entonces, resulta claro que el mensaje que guardan va más allá 

del estado consciente de los espectadores, pues según Freud y su tesis sobre El chiste y 

su re/aciót1 con lo it1co11sciente, estos mensajes guardan contenidos reprimidos que bien 

podrían dar la explicación de su impacto publicitario. 

110 Ana Cecilia Terrazas. "Entrevista con Ana Maria Olabuenaga, la campana Totalmente Palacio 'No tiene 
nada que ver con la condición social de la mujer en México"'. Proceso. Revista. Mensual. No. 1143. México. 
Septiembre 1998. 
111 Jdem. 
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En una entrevista hecha a Gonzalo Muñoz el Director Creativo de Terán­

TBWA, agencia de publicidad de El Palacio de Hierro, por los estudiantes pasantes 

I~án Islas y Mib'llel Estrada de la carrera en Ciencias de la Comunicación 

respectivamente de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales y la E.N.E.P. Aragón de 

la U.N.A.M. para su trabajo de investigación de tesis titulado: Lectura hermenéutica del 

mensaje publicitario. Estudio del caso de la Campa11a "Soy Totalmente Palacio". 

durante 1999, se le cuestionó acerca de lo que querían decir cada uno de los mensajes (y 

frases), por lo cual se hizo pertinente citar para el presente trabajo (ya que se buscó la 

entrevista personalmente, pero en la actualidad los dirigentes o correspondientes sólo 

han contestado con una negativa). 

"Esposan. 

Esposa, bueno, el spot de la esposa tiene mucho humor, una especie de humor un 
poco negro. En el sentido que tú dices, bueno "porque una esposa evita ir mucho de 
compras". Obviamente, está jugando con un doble sentido, estás 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 rebeldía de la mujer, de decir la compra es mi bandera de lucha, donde 
yo estoy, donde yo me desarrollo, no?. Entonces, claro obviamente si tú me amarras con la 
esposa, se ve el doble juego soy tu esposa y tú mi esposo. 112 

En ese sentido, si lo que buscaban los creadores era transmitir un mensaje a través 

de la difusión de frases con una base "humorística" con cierta tendencia, se toca una parte 

del inconsciente de la mujer y su rol social. En este caso se habla claramente de la posición 

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 

conforrnismo 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 niños llevan a cabo- , su técnica y sus diversas tendencias, para lo cual 

112 lvan Alfredo Islas Flores. Lectura hemrenéulicn del mensaje publicitario. Estudio del coso: Cnmpafln 
"Soy Totalmente Palacio". TESIS. 2000. 
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en este caso resulta objetivo abarcar solamente el chiste tendencioso (de sátira o negro), ya 

que por lo general, las frases de la campaña "Soy Totalmente Palacio" aluden a ellos. 

"El chiste tendencioso será o bien hostil (destinado a la agresión, la sátira o la 

defensa) o bien obsceno (destinado a mostramos una desnudez)". 111 

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 

así como los chistes tendenciosos más divulgados suelen abarcar temas tabú como: la 

muerte, la sexualidad, la homosexualidad, la prostitución, el alcoholismo, la política entre 

otros. De ahí que el rechazo aflore y proponga un contenido hilarante u hostil hacia ese 

tema en específico. "Hace posible la satisfacción de un instinto (el instinto libidinoso y 

hostil) en contra de un obstáculo que se le opone, y extrae de este modo nacer a una fuente 

a la que tal obstáculo impide el acceso". 114 

Es por tal motivo que lo chistoso que puedan resultar las frases de esta campaña 

publicitaria puedan arrojar un contenido hilarante o libidinoso respecto al tema que se 

represente, que como se ha considerado, incluye temas como la relación 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. Además de aquélla que 

lo dice, una segunda a la que se toma por objeto de la agresión hostil o sexual, y una 

tercera en la que se cumple la intención creadora de placer, del chiste". 115 

Así entonces, la persona o institución que lo dice es la tienda El Palacio de Hierro, 

símbolo de prestigio, status, calidad y respeto. La persona u objeto de la agresión hostil o 

111 Sigmund Fn:ud. El chiste y su relación con lo inconsciente. Tr. Luis Lópcz B. lztaccihuatl. México. 1983. 
p,.108. 

14 lbldem. p. JU. 
115 lbldem. p. 112. 
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sexual según 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 histórico 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 idcologia que es el sexo fuerte o el hombre. Si se observa el gráfico, detrás de la 

modelo aparecen personajes de tiras cómicas, .mper héroes, es decir, se logra una sátira del 

hombre como el super héroe de la película 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 intención creadora de 

placer es el espectador, en particular si es mujer. 

También con un contenido hilarante hacia el sexo masculino está: 

"Cada vez hay menos principes, por fortuna cada vez hay más palacios". Una 

metáfora bien aplicada que logra una regresión al pasado donde cxistia el amor cortés hacia 

la mujer, valor que en la actualidad, según testimonio de algunas mujeres, se ha perdido, 

por lo menos en la sociedad mexicana. 

En el mensaje publicitario donde se personifica a una maestra según Gonzalo 

Muñoz: 

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 reíamos con Ana, 
porque me decía, claro, a ti te ha pasado. Que llega mi vieja y me dice: ¿cómo me veo?. Y 
le dices. "bien": y tú lo que tienes que decirles es "te ves eSPectacular", "eres la más linda 
del mundo", eso es lo que tienes que decirle. Entonces, tú nunca sabes cómo decirle que te 
ves guapísima, que estás delgada, equis. Todo eso tiene que le tienes que decir, los hombres 
le dice: sí estás 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". Tú dices 
obviamente "te quiero", ya sabes. O sea, le contestas así. 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 allí, que es muy real, por eso digamos, son cosas muy reales, la gente la 
agarra, las identifica y las siente como parte de sí. 116 

116 !van Alfredo islas flores. op. cit. p. XVI del anexo. 
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Asl la carga hostil hacia el hombre radica en la propia relación entre el hombre y la 

mujer contemporáneos, donde su falta de comprensión 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 

comunicación y compresión entre ambos sexos lleva al camino de la infidelidad, la ruptura 

o el divorcio tan comunes en nuestros días. 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 insatisfacción o tristeza con respecto a la relación con su pareja 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 campaña publicitaria es 

refrendar constantemente la ideología que trasmite. 

Es más fácil conquistar a un hombre que a un espejo", una frase sencilla pero 
interesante. "El espejo es como el típico chiste contra los hombres, digamos, es más fácil 
conquistar a un hombre que a un espejo está diciendo en el fondo · me vale madres lo que 
opinen los hombres de mí. Lo que quiero es yo tener una buena opinión de mí, lo que yo 
quiero es tener una buena opinión de mí. O sea, es lo que pensaría una mujer, que cuando 
yo me miro al espejo, yo soy la más inconforme, yo soy la más exigente. Los hombres van a 
decir que estás guapa porque, claro, van a querer echarse un faje conmigo, pero eso no es lo 
que importa sino es mi propia opinión, no?. Es como una reafirmación de la mujer ( ... ).117 

Esto quiere decir, que de por si la mujer tiene introyectada su posición como objeto 

sexual, o que por lo menos ésta sigue siendo una constante en la proliferación ideológica 

del mensaje publicitario. 

La sociedad generadora de la buena educación, la cultura, los buenos hábitos y el 

deber ser de toda persona, a través de sus instituciones tales como; la familia, la Iglesia o la 

religión en su conjunto, y los medios de comunicación masiva, en gran medida promotores 

y formadores de la represión social, nacida en el seno propio de la familia con el 

117 Ibldcm. p. XV del anexo. 
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Complejo de Edipo, y el complejo de castración en el sujeto consolidados posteriormente 

como moral social, ha logrado que la mujer se sienta reprimida de diversas formas en la 

sociedad, de ahí 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 compráramos en lns tiendas, los hombres no 

tendrían calcetines que ponerse" hayan logrado la penetración deseada, pues se hizo 

referencia a lo que comúnmente la mujer está sujeta, y es su cotidianeidad. 

Sin embargo, este tipo de publicidad para algunos resulto peyorativa, y eso se le 

atribuye precisamente a esta posición humorística que la campaña ha tomado, pero muchos 

no visualizan así, o por lo menos, les resulta indecoroso. 

Por la labor represora de la civilización se pierden posibilidades primarias de placer 
que son rechazadas por la censura psíquica. Mas para la psiquis del hombre es muy violenta 
cualquier renunciación, y halla un expediente en el chiste tendencioso, que nos proporciona 
un medio de hacer ineficaz dicha renuncia y ganar nuevamente lo perdido. Cuando reímos 
de un sutil chiste obsceno, reimos de lo mismo que hace reír a un campesino en una grosera 
procacidad; en ambos casos procede el placer de la misma fuente, pero una persona educada 
no rie ante la procacidad grosera, sino que se avergüenza o la encuentra repugnante. Sólo 
podrá reir cuando el chiste le preste su auxilio. 111 

Así es como estos mensajes son calificados de superficiales, vanos, frivolos, 

misóginos, más que chistosos, o bien su humor tiende a lo negro, pues muestra a una mujer 

que lejos de interesarle los demás, le interesa su propio aspecto ante la sociedad, lo cual se 

vuelve en un doble juego, pues en algunas frases, sí 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 acentúa su posición 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 egoísta, ésta se preocupa por si misma. 

111 Sigmund l'rcud. op. cit. P. l IS. 
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También está la tabula del hada madrina: " Ningún hada madrina te saca de tantos · 

problemas como un vestido negro", que es una recomposición del cuento de La Ceniciellla 

donde el hada madrina se queda donnida y la cenicienta "Soy Totalmente Palacio" toma un 

vestido negro y acude a la fiesta en donde encuentra a su príncipe cosmopolita, aquí el 

encierro de la mujer y su servidumbre es superado por su rebeldía, y su apariencia cubre un 

gran valor para ser admirada por los demás, aparentando una posición que no tiene. Es 

decir, hostilmente se refiere a una sociedad que pide cierta apariencia para que la 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 Jos diferentes estratos 

sociales y económicos, dónde el que no cubre ciertas caracteristicas puede ser marginado -

como un indigena en la sociedad mexicana, un 11erd en una escuela, un obeso que es causa 

de risas y burla por la mayoria de la gente en muchas sociedades- de hecho, es causa de 

marginación 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 preferiría contestar mi edad", así 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 ideología 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 Ja mujer con respecto a las fantasias 

o ensoilaciones: "Sólo estoy viendo en realidad quiere decir, no me despierten estoy 

soilando" o "El amor a primera vista sí existe basta pararse frente a un escaparate", que 

radica en el imaginarse dentro de determinado círculo social o frente al objeto de deseo 

masculino al adquirir la mercancia que haga realidad sus ensoilaciones de subir en la escala 

social o conquistar al sujeto amado. 

Es significativo observar como en horas libres o de esparcimiento los públicos 

buscan los centros comerciales como un medio de distracción de la vida cotidiana, aunque 

ésto signifique tan sólo observar escaparates, los cuales los encierran en una especie de 
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hipnotismo, para lograr una narcotización que termina en mera ensoñación o el propio acto 

de compra. 

Algunas otras, directamente tratan el tema de la muerte: "Si te vistes para matar 

prepárate para ver a alguien morir de amor" o "Las tiendas nacieron porque la vanidad 

nunca muere'', donde la relación 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 reivindicación 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 pública a la mujer para descargar la 

hostilidad de su represión ante su condición 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 

entenderá el poder curativo de un vestido nuevo". 
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A MANERA DE CONCLUSIÓN. 

La publicidad que en la actual sociedad global construida con base en el desarrollo 

del sistema capitalista, ha logrado consolidarse como uno de los más sofisticados sistemas 

y motores de la economía moderna a nivel mundial. La publicidad posibilita que los 

productos, marca y servicios sean adoptados, difundidos, aceptados y asimilados por los 

más diversos sectores y clases sociales, siendo parte fundamental de la consolidación de la 

contemporánea faceta de Ja dinámica y flujo del capital -sustentada por el modelo 

Neoliberal-. 

También suele ser abarcadora de una ideología 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 profesionalización, la ciencia y la tecnología, la política, 

lo social y lo cultural, pues además 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 burguesía. 

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 comunicación masiva; la prensa, las revistas, la radio, 

la televisión, el /ntemet, la calle e incluso las relaciones interpersonales, pues él éxito y la 

ma11ifestació11 más acabada de la difusión de estereotipos y estilos de vida por medio del 

men<;aje publicitario se materializan co11 la adquisición del producto objeto-fetiche, y más 

aún, la reproducción e imitación de los prototipos estereotipado.~ de su anuncio como 1111 

deber ser. 

Entonces, la publicidad y la ideología que difunde es comunicación para la 

reprod11cció11 que a través de su sometimiento, logra imponer sentimientos de culpa, 

angustia y ansiedad creando necesidades que tapen el vacío del neurótico como eterno 

deseante. La publicidad como aditamento de perversión del capitalismo logra que los 
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individuos se sometan a la dinámica de una sociedad de consumo donde el valor de uso 

decae para glorificar el fetiche mercantil que, en una aparente satisfacción 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 dotándolos de seguridad, confianza, 

beUeza, afecto, o todo aquello que según la lógica de la publicidad y la propia capacidad del 

ser humano para manifestarse descante hará que se sientan completos. Sin embargo, la 

satisfacción 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 frustración que únicamente 

solucionará mediante el consumo de la alucinarte vanguardia mercantil y tecnológica. 

El mensaje publicitario recuerda constantemente la inseguridad y la marginación a 

que es sometido el campesino o el anciano, y quienes en su ensoñación consumen Coca­

cola para sentir la libertad y las ganas de vivir que la sociedad les han arrebatado, 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 

dinámica de la sociedad capitalista, para quien sólo 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 el presente trabajo se logró verificar la hipótesis 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 reproducción del capitalismo, ya que, 

como se observó, existe una mujer - consumidora quien sujeta, en pleno siglo XXI, 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 mercancías fetichizadas juegan un doble papel, el de satisfactor del valor de 

uso, y el de satisfactor afectivo, que a nivel simbólico contiene toda una ideología 

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 denominó la existencia de la mujer publicitada mostrada 

como objeto sexual y erótico, 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 

público masculino como para el femenino, uno de los productos más vendidos a nivel 

mundial. 

Éstas, son también los antecedentes que nos llevan a concluir, que el mensaje 

publicitario alienta hacia una involución de la condición femenina en la actualidad. 

Se logró comprobar que la publicidad vende productos, pero también ideología; y 

que al formar una parte estructural de los medios de comunicación, también educan­

comunicando y forma individuos. 

Para ello se hizo un recorrido histórico y teórico de las principales instituciones 

ideológicas; la familia y sus sucesoras, la escuela, la Iglesia, el Estado y en la época actual 

los medios de comunicación masiva, y se estableció que la educación informal, es la 

actividad educativa obtenida mediante la exposición del sujeto con su medio ambiente, la 

cual es captada asistemática y desorganizadamente, y representa la mayoría del aprendizaje 

obtenido por las personas en toda su vida. 

Y de esa forma, si la publicidad es comunicación difundida masivamente, al 

interactuar en un mundo en dónde 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 ideológica predominante que 

conlleva fortalece una educación a favor de la dinámica capitalista y su necesario 

intercambio mercantil de oferta y demanda. 
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También se logró explorar, con base en la teoria psicoanalítica, como funciona el 

inconsciente,· y con la estructuración del nudo horromeo de Lacan en relación con los 

medios de comunicación, se estableció como éstos y en particular la publicidad, ha logrado 

sustituir el discurso "del padr~", es decir, del primer eslabón de identificación, mimetismo, 

exhortación, prohibición y autoritarismo que es la familia. 

Para la verificación de tales hipótesis, se llevó a cabo una investigación acerca de 

los productos más vendidos y los más publicitados a nivel internacional y en México, 

confirmando que aunque de manera lógica los alimentos y artículos para el hogar 

sobresalen en ventas; los productos mayormente vendidos son: la bebida Coca-cola, misma 

que cuenta con la más impresionante campaña publicitaria en casi todos los rincones del 

mundo, cigarrillos Marboro, el mejor publicitado en México, así como las marcas L&M y 

Benson & Heiges, y significativamente, en el tercer lugar mundial, los cosméticos y 

productos de belle2:a dirigidos al público femenino. 

Además se confirmó lo que señaló Adriana Santa Cruz en Compropo/itan, quien 

asegura que las mujeres son las responsables del 75 u 85% de las decisiones privadas de 

consumo, con una pequeña encuesta explorativa aplicada a 50 mujeres, de las cuales casi el 

70% aseguró los mismo. 

Asimismo se hizo un análisis 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 ideológico trascendental para entender 

el impacto ideológico entre el público femenino, pues las revistas dirigidas al público 

femenino representan una base fundamental de transmisión de temas totalizadores, a favor 

de la formación de un estereotipo femenino social y psíquico, y por ende, de la legitimación 

de la ideología dominante necesaria para la reproducción del sistema. 

La ejemplificación es llevada a cabo con la muestra el análisis de contenidos 

editoriales, y sobre todo de gráficos de revistas femeninas. 
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Se logró confinnar entonces, que el sistema capitalista cumple con una estructura 

perversa, desde la perspectiva psicoanalítica, el cual constituye que los sujetos-humanos se 

objetivlsen, es decir se conviertan en objetos manipulables por su condición neurótica y 

facilidad de represión ante la exploración de sus fantasmas, en dónde el síntoma que 

prevalece ante éste complejo sometimiento a nivel comunicacional, social y psíquico 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 además es 

presentada como positiva de forma general, una condición de compulsión por comprar y la 

necesidad de adquirir mercancías fetiche para llenar vacíos psíquicos que es lo que 

principalmente fortalece la dinámica actual del consumismo. 

Aunque en términos muy generales se logró obtener los objetivos de la 

investigación de la tesis a sustentar, así como la verificación de sus hipótesis, 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 el estudio de campo a gran escala y que 

permitiera una reprcsentatividad, en donde, por ejemplo, encuestas posteriores pudieran ser 

confrontadas con el material presentado en el último capítulo, entre ellos, el psicodrama 

grupal, en el cual se llevó a cabo la aplicación de un cuestionario de preguntas abiertas y 

uno de frases incompletas, cuyas respuestas, estuvieron sujetas a una interpretación 

comunicacional y psicológica. Así como la limitada encuesta explorativa a compradoras de 

la tienda El Palacio de Hierro. 

En particular, el impacto de la publicidad de El Palacio de Hierro cuya frase 

emblemática "Soy Totalmente Palacio" y que ha sido eco de la moda en los últimos seis 

ai'los, se debió principalmente al notorio choque ideológico, polémico y psicológico de sus 

frases e imágenes estereotipadas, guarda más que un propósito de venta, pues en si, cada 

una lleva un incalculable valor de identidad e identificación con una ideología de clase, de 

prestigio, de poder, y de una supuesta emancipación de la mujer actual sobre la sociedad y 
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el sexo masculino, y llevó 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 TBW A. 

Esta publicidad dio un nuevo aire de vida a El Palacio de Hierro, una tienda clásica 

para la sociedad mexicana que desde su nacimiento como la primera tienda departamental 

en México en 1888, habia caído en recesión por la crisis económica del país en el año de 

1994. 

Sin duda, el contenido picante y sarcástico de las frases de la chica palacio, dejan 

ver la hostilidad que a nivel inconsciente guarda en si cada mujer sobre la condición de su 

género en la sociedad mexicana, sobre todo ante el sexo masculino, presentándola como 

objeto sexuado, limitado al que dirán, por su papel de servidumbre en el hogar y la 

conspiración contra sus deseos por sobresalir en la sociedad que en campos como el laboral 

la ha marginado. De ahi que se diga con frecuencia, ya sea por el público o los creativos de 

la campana publicitaria, que esta publicidad dice cosas que las mujeres sabían, pero que 

nadie se los habia dicho o que en opinión de otros la encuentren "peyorativa". 

Así fue cómo la frase sarcástica y chusca acerca de la realidad de la mujer fue el 

método idóneo para entrar al consciente e inconsciente de consumidoras y público en 

general, pues esta publicidad llevó a las clases media y alta a comprar en El Palacio, pero al 

igual que a éstas, en las demás clases logró sembrar la semilla de una ideología por la 

fascinación 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 sí. 

Ensueños y fantasías, esperanzas y frustraciones se entrelazan para dotar a la mujer 

contemporánea mexicana de una bandera llena de falsos símbolos de emancipación y 
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libertad, pues al final de cuentas el propósito es aceptar una ideología femenina a favor no 

de la mujer, sino del sistema. 

La repetición 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 está acostumbrada 

a vivir en un mundo movilizado por la innovación de modas que caducan y vuelven a 

aparecer con cierto aire de renovación, la publicidad "Soy Totalmente Palacio" ha 

logrado cansar a su público, cansado ya de escuchar lo mismo desde hace seis años, aunque 

con diferentes palabras (por lo cual la curva de ventas de El Palacio es, hoy, de nuevo, 

descendiente): 

"Solo una buena esposa evita ir mucho de compras" 1997. 

"Lo curioso es que lo que ama el ama de casa son las tiendas". 1998. 

"Si las mujeres no compráramos en las tiendas, los hombres no tendrían calcetines 

que ponerse". 2002 . 

••• 

''La mejor forma de guardar la línea es comer con los ojos" 1997. 

"A las mujeres siempre nos sobran kilos y nos falta ropa". 1998. 

"Si preguntas mi taita preferiría contestar mi edad". 2000. 

"Es verdad las paredes oyen por suerte los probadores no hablan". 200.I . 

••• 

"El problema no es 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". 200 t. 

"Ninguna mujer sabe lo que quiere hasta que se lo ve puesto a otra".2002 . 

••• 
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"¿Quién es la vanidosa la que se arregla o la que cree que así está 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 príncipes por fortuna cada vez hay más palacios". 1999. 

''Ningún hombre sabe la respuesta correcta a ¿me quieres? O ¿cuánto te gusto?". 

1999. 

"Yo se como me veo si pregunto es para saber cuanto te gusto". 2000. 

"Sí te digo que no quiero nada o no me pasa nada, no me creas nada". 2001. 

En la actualidad la campaña está por sucumbir, llevando a la tienda a un nuevo 

periodo de crisis económica. Después de todo las crisis cíclicas son necesarias en el sistema 

capitalista, aunque en lo posible evitadas. En el caso de El Palacio, de aferrarse en "su 

campaña" decaerá aún más 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 sucedió es que los estrategas de esta magna 

expresión del mensaje publicitario olvidaron que la publicidad encuentra su razón de ser en 

su impacto innovador, constante e inagotable, perdiendo de vista que la constante o 

rotunda repetición del mensaje, puede llevar a neutralizar su efecto en el público 

consumidor. 

Al parecer el interés y la expectativa por saber acerca de las nuevas frases de la 

chica palacio cesó y con ello el deseo de compra. 

Es por tanto que si la penetración ideológica de la chica palacio ha sucumbido, 

podría decirse que la mujer de la sociedad mexicana no logra identificarse plenamente con 
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la mujer superficial, frívola, misógina del contenido latente o chistoso de sus frases. El 

fracaso de la manutención de esta ideología en el gusto del público, le dejan claro a la 

mujer que la lucha por su reivindicación no radica en la competencia individualista sobre la 

sociedad y el sexo masculino, o en una postura donde se enarbola el consumismo poniendo 

la compra de fetiches como el símbolo de su bandera de lucha para lograr contrarrestar los 

efectos aplastantes de un sistema cultural patriarcal que la han llevado a la marginación 

laboral, para encontrar en la belleza y el fetichismo mercantil y las apariencias los 

mecanismos para una supuesta aceptación por parte de la sociedad en su conjunto y del 

hombre en particular. 

La verdadera reivindicación de la mujer radica en la reintegración de valores 

olvidados, que encuentran su justificación en la conscicntización de generaciones 

contemporáneas 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 vacío 

emocional de ambos, arrastrado desde el nacimiento del patriarcado. 

El equilibrio de las fuerzas propias de los dos sexos, llevarla a una mayor 

comprensión e intelcctualización de la situación social, política y económica que, a 

contracorriente, pretende que la mujer siga sujeta a su viejo papel en la sociedad, para que 

el sistema capitalista que, de raiz, sigue siendo de prevalencia patriarcal se vea amenazado 

por la inagotable presencia de la mujer y su cada vez más pronunciada capacidad por exigir 

derechos y reconocimiento a su libertad e independencia. 

Por otra parte, si el sistema ha perdido el control de sus propios alcances incluso 

llevándolo a difundir una ideología para la destrucción de su célula básica y fundamental, 

que es la familia, a través de la formación de sujetos apasionados por su ego (ya sean 

políticos, intelectuales, empresarios, drogadictos, alcohólicos o desadaptados sociales, sin 

importar género, raza o religión), por su individualismo, poniendo el consumismo como el 

estilo de vida mejor adaptado y trastocado como el "bien común", para que los lleve a la 

estabilidad emocional necesaria. La liberación sexual desde la juventud que, aunque con el 

riesgo del SIDA, tiene un mensaje publicitarioO no de una responsabilidad sexual sino el 
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de una ideología a favor del placer y la satisfacción inmediata (los objetos-fetiche en su 

totalidad representan un satisfactor inmediato), así como del pragmatismo materialista, 

imperan entonces en la percepción de como todos ven a todos: no en tanto personas, sino 

como objetos utilizables y desechables; se logra así un desencantamiento por la 

humanización de los sentimientos nobles, de la veneración a la sabiduría del anciano, y de 

la naturaleza misma, bajo una forma irracional de adoración de una razón 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 tecnología, el terror politico, 

social, cultural y económico 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, indígenas, mujeres, pobres), y por la fascinación de un nivel de vida 

cada vez más alto que solamente puede ser alcanzado por la élite representante del 

fetichismo de la mercancía. 

Asi, la tarea de la reivindicación del 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 destrucción, a través de guerras o rencillas, de la 

explotación indiscriminada de la naturaleza, de la degeneración de los valores impuestos 

contradictoriamente por la sociedad patriarcal. La tarea es pues, de dos, del hombre - quien 

debe aceptar, dialogar y madurar- y de la mujer - quien nunca más debe permanecer 

callada -, es decir, la reivindicación femenina implica una masculina, y quienes además 

deben vencer la barrera de la ignorancia y la falsedad. Y ¿porque no?, de ahí seguir a la 

evolución 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 única posibilidad de lucha 

por la libertad, la dignidad y el derecho a vivir. 
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Apé11dice J 

"Narco-corrupción 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 español por Ricardo Sala 

MÉXICO, DISTRITO FEDERAL: Mcdiodla de un 7 de junio de 1999, Día 
Nacional de la Libertad de Prensa . .La hora exacta: 12:05. 

El presidente Ernesto Zedillo -ante cuya mirada se han expulsado del país a 400 
extranjeros periodistas y observadores de Jos derechos humanos- recién tcrrninabn su 
discurso anual, con la frase "Si hay algo de lo que podemos estar seguros al finalizar este 
siglo, es de que en nuestro país, quien tiene que decir algo cuenta con In total libertad, sin 
represión o censura de ningún tipo." 

En otro extremo de la ciudad, el conductor de TV Paco Stanlcy -56 años, famoso 
comediante por más de 2 décadas en Televisa y, desde hacía 18 meses, en la competencia 
TV Azteca- salia de un restaurante para abordar su camioneta Lincoln Navigator. Lo 
acompañaban el reportero de entretenimiento Jorge Oíl y el chofer. Mario Bezares. su 
cocstelar, aún se hallaba en el baño del restaurante. 

Treinta segundos y 24 liras más tarde Paco Stanlcy yacía muerto. Su chofer herido, 
un transeúnte muerto por una bala perdida. la esposa de éste herida. Un Jctta plateado huía 
a Loda velocidad, conduciendo a los asesinos hacia In libertad. 

La noticia del asesinato de Paco Stanley golpeó al país como relámpago. Los 
conductores y reporteros de ambas cadenas nacionales de TV se mostraban indignados ante 
el asesinato del colega. Su ira se enfocó de inmediato en el jefe de gobierno de la Ciudad, 
Cuauhtémoc Cárdenas. 

"Lo hago responsable, lng. Cárdenas, porque no ha cumplido lo que prometió," 
reclamó el conductor de TV Azteca Jorge Garralda, al tiempo que miraba a la cámara entre 
b'IÍtos de "1ya basta!" y "¡renuncie!" vociferados por otros locutores y técnicos en el 
estudio. 
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Esa noche en horario triple A el propietario de la estación Ricardo Salinas Pliego 
pronunciaba en vivo una editorial: "Hoy fue Paco. Mañana podemos ser usted o yo, o 
cualquiera. La impunidad nos asalta y ¿dónde está la autoridad? ¿Para qué pagamos 
impuestos? ¿Para qué tenemos elecciones? ¿Para qué sirven los tres poderes del gobierno? 
¿Cómo 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 
ciudadanía han alcanzado un límite. Hoy lloramos por Paco, ¿por quén lloraremos mañana? 
Es claro que las autoridades han fallado, pero también que nosotros, los mexicanos, 
estamos fallando." 

El asesinato de Stanley fue el ataque número 630 contra periodistas durante los 
primeros cinco años del gobierno de Zedillo. De acuerdo a la Red Mexicana de Protección 
a Periodistas y Medios, 202 de estos ataques ocurrieron el año anterior; seis periodistas 
habían sido muertos en cumplimiento del deber. 

Pero se trataba de Paco Stanley, tanto más como menos que un periodista: una 
figura del entretenimiento, un tipo grandulón y simpático, una cruza entre el Phil Donahue 
y el Ed Sullivan gringos. Las televisaras virtualmente habian ignorado otros ataques a 
periodistas mexicanos. Pero Paco era la primera gran figura de TV que caía en forma 
violenta. 

Mientras Televisa y TV Azteca solicitaban la renuncia de Cárdenas, 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 el farfulleo del cuate y coestelar de Paco, Mario Bezares, 
que permaneció en el baño de caballeros durante el ataque. Y según testigos estuvo ahí por 
un buen rato. La cocaína que luego se supo habia estado inhalando en el baño 
paradójicamente habia salvado su vida, como apuntó el columnista Carlos Rarnirez en el 
diario capitalino El Universal. (De hecho actualmente Bezares espera en prisión el juicio 
por su presunta participación en el complot para matar a Stanley; el procurador lo acusa de 
haberlo entregado a los asesinos) 

Un representante de TV Azteca advirtió al procurador capitalino que no hiciera 
público el hallazgo de cocaina en la sangre y los bolsillos de Stanley. Un año más tarde 
estos hechos salen a una mejor luz al solicitarles las autoridades a ejecutivos de la estación 
que testifiquen respecto a ciertas acciones que rebasan su trabajo periodistico. 

La emisora amenazó con lanzar una campaña que sugiriera que el procurador 
capitalino intencionadamente había sembrado la cocaína en el cuerpo del teleconductor. El 
procurador Samuel del Villar contraatacó con una iniciativa para investigar al presidente de 
TV Azteca por su previo conocimiento de la relación de Paco Stanley con drogas, asi como 
por obstruir la justicia amagando a procuradores para que no hablaran sobre el consumo 
habitual de coca de Paco. Parecía que el gobierno de Cárdenas podria ahora desmantelar las 
organizaciones narcotraficantes que acechan tras las televisaras, cosa que el procurador 
federal no ha podido -o, 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 narcotráfico: el problema número uno de seguridad nacional en el país," señaló 
Ramirez en El Universal. 
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La otra televisara nacional, Televisa, i¡,'Ual que TV Azteca una defensora del partido 
gobernante PR! y constante enemigo del gobierno de oposición de · Cárdenas, había 
comenzado su cobertura de la muerte de Stanley en el mismo agudo tono que su 
competidor: "¡Renuncie! ¡Renuncie!" Entonces se supieron los resultados de la autopsia de 
Stanlcy. 

El conductor del noticiero de Televisa Jacobo Zabludovsky -quien hacía unas horas 
lloriqueaba "¡Alguien debería renunciar!! - nerviosamente cambió el tono para anunciar 
sombrío que a Paco Stanlcy se le había encontrado cocaína en -y dentro de- su persona. 

Stanley había sido uno de los más vistosos portavoces para la campaña de TV 
Azteca Vive sin drogas (que toma como modelo a la Asociación por una América Libre de 
Drogas, de E.U.). Habia conducido muchos shows dedicados a los males del abuso de 
drogas. La ira pública se desbordó. Banderolas portando de forma sarcástica 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 desacreditación de su competencia televisiva sobrevino un renacimiento 
periodístico en los medios impresos del país. Pronto profundizaron las indagaciones para 
llegar más, mucho más allá de los hábitos personales con drogas de Stanley. Pronto supo el 
público mexicano que Stanley no era solo un adicto sino un narcotraficante que se habia 
enriquecido recorriendo los más altos niveles del narco. 

Y Stanley, quien en los ochentas habia lanzado una infructuosa campaña política 
como candidato del PRI a un puesto legislativo, no solo era conocido por autoridades 
federales -y por la gringa Drug Enforcement Admínistration. O.E.A.- como un 
narcotraficante, sino que era protegido por estas instancias. Junto con las sustancias 
encontradas en los bolsillos de Stanley se halló una licencia para portar armas, reservada 
exclusivamente para la policía -licencia que falsamente lo nombraba oficial de seguridad 
pública. El permiso se lo había otorgado 27 días antes de su muerte el entonces Secretario 
de Gobernación, 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 
Gobernación. el antes gobernador de Oaxaca Diódoro Carrasco, cuando se retiraba de un 
evento público en el Colegio de México el 1 O de Junio. "No tengo comentarios," replicó 
dos veces el sucesor de Labastida. La Jornada apuntó: "Algunos reporteros le reclamaron 
en voces peñectamcnte audibles para el funcionario, que a ellos también les gustaria 
obtener una credencial como la otorgada al conductor de TV ... porque ellos también habían 
sufrido agresiones." 

Entonces El Universal, el diaño más leído de México, publicó un documento 
extraído del archivo del juez federal sobre el caso del fallecido traficante de cocaína Amado 
Carrillo Fuentes, "El Señor de los Cielos." Contenía un testimonio de un ex-asociado de 
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Carrillo, ahora testigo protegido del gobierno, que declaraba, "A Paco Stanley le surtia 
cocaína Amado Carrillo Fuentes... en la casa de la calle Cima número 56." Esta mansión 
era empleada ahora, según El Universal en febrero de 1999, por la DEA como su centro 
ilegal para espionaje telefónico en México. La prensa también reponó 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 USO 
$150,000. (El salario anual de Bezares estaba más cerca de los USD $40,000) 

En vano intentó TV Azteca detener la hemorragia de secretos internos. La estación 
se sacó de la manga a un oficial de la DEA declarando que la agencia no tenía evidencias 
sobre narcotráfico por parte de Stanley. Pero los documentos ya habían probado lo 
contrario. 

En la calle, en los hogares, en los programas de radio con lineas telefónicas abienas, 
el caso Stanley capturó el enojo y la atención del público. "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 
atrás 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 reponaba sobre 
la investigación del procurador del DF en tomo a la narcorred: "El procurador capitalino 
Del Villar también ha declarado que una de las dos televisaras de la nación, TV Azteca, fue 
empleada por el hermano del expresidente Carlos Salinas de Gonari para lavar dinero 
ilícito. La red rechazó los cargos. El hermano del expresidente, Raúl, está en prisión 
sentenciado por asesinato y bajo cargos de corrupción." 

Pero esto no es una historia sobre cómo 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 ca-apropiado de TV Azteca. Y el amarillismo periodístico 
de la televisara no ha sufrido modificación. Continúa apoyando al régimen gobernante y 
calumniando injustamente a sus críticos. 

Hoy se dice que Televisa, la otra televisara nacional, está en parte adquirida con 
narcodinero. Esta primavera el banquero Roberto Hemández, anterionnente acusado por el 
diario yucateco Por Esto! de traficar toneladas de cocaína 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 seilor. 

El público mexicano no solo estaba molesto con las instituciones de los 
narcomedios, que los había engai'iado en tomo a la muerte de Stanley, y con el Narcoestado, 
cuya protección al narco era más evidente que nunca. Tras cinco días en junio pasado de 
revelaciones claras y documentadas de cómo el gobierno y los medios trabajaban en pro del 
narcotráfico, el público estaba alcanzando una coherencia en su entendimiento de la farsa 
de la prohibición de las drogas. 
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Mientras tanto el periodismo de investigación, dada la indignación y el análisis 
coherente de periodistas serios, experimentaba un resurgimiento. Parecía que cualquiera de 
esos días y gracias al incesante reporteo, se vendría abajo el plan del Narcoestado para 
instalar a Labastída como comandante-en-jefe. 

Entonces, el sábado 12 de junio el padrino del Narcoestado mexicano -el conspicuo 
propietario de TV Azteca así como de tanta de la riqueza del país- voló desde su escondite 
en Dublín hasta la Ciudad de México para poner todo otra vez bajo control. Tras 4 años de 
ausencia Carlos Salinas de Gortari colocaba otra vez los pies en tierras mexicanas. 

Fue recibido por guardias presidenciales en el aeropuerto. No estaban ahí para 
arrestarlo por vez primera luego de 4 años -no hay orden de arresto a pesar de los cargos 
presentados por los suizos y otros gobiernos dado un enriquecimiento como presidente que 
asciende al orden de billones de dólares con pagos del narco y del lavado de dinero- sino 
para protejerlo. Y es que se trataba, y hoy como entonces, del hombre más odiado de 
México, ampliamente considerado como el mayor criminal de la nación, desestabilizador 
del país, narcotraficante, lavador de dinero, propietario conspicuo de medios así como de 
bancos, destructor de la clase media mexicana. 

El pretexto de la visita de Salinas era la boda de un pariente, una boda que se había 
pospuesto meses antes cuando Salinas repentinamente hizo saber que no podria asistir. Por 
cada millón de mexicanos que han visto dañada 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 privatización de la riqueza 
de México y la nacionalización encubierta del Narco. Salinas logró esto gracias al apoyo de 
dos presidentes gringos: Bush y Clinton. 

Salinas convocó 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. Reafirmó la inocencia de su hermano Raúl 
Salinas de Gortari, y defendió su legado. Se citó con los aliados políticos y de negocios, 
muchos de ellos invitados a la boda. Hizo una fortaleza de la mansión ubicada en el barrio 
histórico de Coyoacán, vigilada no solo por guardias presidenciales facilitados por Zedillo, 
también por una gran fuerza de seguridad privada propiedad suya. 

Las muchedumbres se reunían para protestar. Las pancartas anunciaban su traición a 
la patria. 

Abandonaron los periodistas sus indagaciones en el caso Stanley y orientaron sus 
plumas hacia Salinas. Cuatro años de ira acumulada dirigidos en su contra, y Salinas 
meramente sonreia. 

De un tajo absorbió la ira y el encono de la nac1on. A las 48 horas se había 
marchado de nuevo. El control quedaba restablecido. Zedillo y Labastida salieron de sus 
bunkers: el presidente se había escondido en una base de la Fuerza Armada en Guadalajara 
durante una ceremonia con el general Enrique Cervantes, de quien se sospecha, según 
anunció recientemente el programa gringo 60 minutes, el lavado de más de $100 millones 
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de narcodólares. Voceros pro-PRI en los medios proponían muchas teorías sobre la visita, 
alegando siempre que señalaba una división entre el odiado Salinas y Zedillo. La máscara 
ocupaba nuevamente su lugar. El demonio se había retirado: para entonces, la ira estaba 
disipada, la energía desgastada. Un escándalo espectacular había funcionado para cubrir el 
escándalo real. 

Cinco semanas más tarde un juez federal reducía la sentencia de Raúl Salinas de 50 
a 22 años en prisión; bajo la ley mexicana podría quedar libre en cinco. Y el juez dejaba 
lugar para reducciones en la sentencia. 

Carlos Salinas de Gortari había salvado a TV Azteca, había salvado a su hermano, y 
el Narco-Estado continuaba su marcha. 

Al Giordano, ex reportero político del diario Boston Phoenix, publica en intemet el 
Boletín Narco-News, que reporta sobre la b'llerra contra las drogas desde Latinoamérica. 
Escribe regularmente en el diario Por Esto! y en el semanario La Crisis. Ha publicado 
también en el Washington Post y en el American Joumalism Review. De 1990 a 1993 
condujo el programa diario Radio Libre Nueva Inglaterra. En 1997 enfureció a algunos de 
sus ex-colegas con la publicación de "Los Medios Son el Intermediario: Para una 
revolución en contra de los medios actuales," e inició un largo camino hacia el interior de 
Chiapas, México. 

EL TONTO DEL PUEBLO a Jaime Avilés 
"Tres Pacas en apuros" 
l 

Primer acto. Dos paramilitares cuelgan la imagen de Cuauhtémoc Cárdenas sobre 
un paredón y salen. Segundo acto. Entran más paramilitares formados en hilera. Tras-tras, 
tras-tras, tras-tras, tras-tras, suenan las botas marciales. Grita el jefe del comando. · · Aaaal­
to. ¡Ya! PeeeeelotónÉ" (Se oye un redoble de tambores). "¡Preeeeparen!" (Truish-trank 
hacen las armas cuando los hombres cortan cartucho). · · ¡Aaaapunten!" (El redoble se 
intensifica). "¡Fuego!" (Y al instante se escucha: ¡Blam!) Todos los fusileros caen muertos. 
Tercer acto. La autopsia revela que a todos, sin excepción, el tiro les salió por la culata. 
¿Cómo se llamó la obra? El asesinato de Paco Stanley visto por Televisión Azteca. 

2 

Lunes 7 de junio de 1999, día de la llamada "libertad de prensa". En todos los 
periódicos la noticia más grande, y por ello más negra, avisa: "Desmiente Presidencia a 
Cabal Peniche". En letras más pequeñas, y por ello más claras, se explica: Femando Lerdo 
de Tejada, vocero de la oficina presidencial, niega que en enero de 1994, el entonces 
coordinador de la campaña de Luis Donaldo Colosio, doctor Ernesto Zedillo, hubiese 
recibido una millonaria aportación, en dólares, de parte del banquero tabasqueño Carlos 
Cabal Peniche, hoy preso en Australia, después de haber acumulado una fortuna 
inexplicable bajo la protección de Miguel de la Madrid y Carlos Salinas de Gortari. 
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Entre tanto, en el canal 13 de Televisión Azteca -adquirido por Ricardo Salinas 
Pliego con dinero de Raúl Salinas de Gortari, hoy preso por el asesinato de José Francisco 
Ruiz Massieu-, el chistoso Paco Stanley (pues cómico nunca fue) da la bienvenida al nuevo 
elenco del programa Elllre Mujeres, y despide al equipo saliente, en el cual figuraba la 
guaplsima hija del senador priista Dionisio Pérez Jácome. Tras un corte comercial -que 
difunde los productos de la cadena de electrodomésticos del dueño 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 lívido. Ve la tercera y sale del 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 cráneo y muere dentro 
de su camioneta Navigator, de 70 mil dólares, a la puerta de un restaurante que 
presumiblemente pertenece a Raúl Sánchez Carrillo, multimillonario locutor de Hechos, 
famoso por su colección de motocicletas de lujo. 

Al dar la primicia, TV Azteca resuelve el caso instantáneamente: el único y 
verdadero responsable de este crimen es el gobierno de Cuauhtémoc Cárdenas, y durante 
doce horas consecutivas, llorando a Paco sin consuelo, alabándolo sin comedimiento y 
venerándolo sin recato, pide y llama a su público 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 

Viernes 11 de junio de 1999. En algunos periódicos, la noticia más grande y más 
negra avisa: Banca Unión (de Carlos Cabal Peniche) entregó 47 millones de pesos al PRI 
en 1994, revela una auditoria. El descubrimiento confirma lo que Andrés Manuel López 
Obrador denunció en mayo de 1995 y ha venido repitiendo desde entonces: Cabal financió 
las campañas 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 atrás decretó 
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 más que nunca, el carácter faccioso y fascineroso de TV Azteca. Con 
rastros de cocaína 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 
cómico, ha resultado ser una chucha cuerera: dueño de enormes cuentas bancarias, 
propietario de cinco mansiones, metido en el mundo de la prostitución donde regenteaba 
suntuosos establecimientos de tab/e-da11ce, amigo de poderosos capos del narcotráfico, 
Stanley, con su muerte, ha puesto en peligro la nominación de su tocayo, Paco Labastida 
Ochoa, a la candidatura presidencial. 
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El martes, mientras Stanley era enterrado sin permiso de cremación por aquello de 
las futuras autopsias, el procurador del Distrito Federal, Samuel del Villar, presentó a los 
medios una credencial expedida apenas el 1 1 de mayo pasado por la Secretaria de 
Gobernación que entonces encabezaba Labastida Ochoa, a favor de Francisco Jorge Stanley 
Albaitero, para acreditarlo como ··servidor público" y autorizarlo a portar ··cualquier tipo 
de armas para el servicio civil". Y sólo ayer, el propio Del Villar añadió que Mario Bezares, 
el patiño de Stanley, su amigo y cómplice de parrandas y quizás de negocios turbios 
durante muchos ai'los, también recibió una credencial de Ja misma clase y con el mismo fin. 
¿No lo sabia Labastida Ochoa? 

Lo extraordinario del caso es que ayer por la mai'lana., antes de conocer las nuevas 
revelaciones de Samuel del Villar, y como parte de su campaña política., Labastida Ochoa 
visitó las instalaciones de TV Azteca, se dejó ver y retratar por todo mundo, y formuló 
declaraciones acerca de su tema favorito: la mano dura que Je tiene reservada al país para 
··combatir" la inseguridad pública. 

¿Cuál es la moraleja de esta fábula? Con Bartlett perseguido por la DEA, con 
Madraza Pintado enwelto en el escándalo 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 más sólido aspirante a la candidatura presidencial del PRI. 

4 

El tercer Paco en problemas, y muy serios, es el doctor Francisco Bamés, aún rector 
de la UNAM. Su postura ante el Consejo Universitario del lunes pasado ha enfurecido a Ja 
derecha del claustro académico, la cual piensa que entregó todo sin resolver el problema 
creado por él mismo. Pero al mismo tiempo ha dejado perplejo, y sin salidas políticas a la 
vista, al movimiento estudiantil. 

Bamés restableció el carácter gratuito de la enseñanza superior, aceptó extender el 
semestre hasta el 7 de julio y promulgó una ··amnistía" para quienes cometieron 
estropicios. Pero habiendo creado así las condiciones para pactar un Congreso Universitario 
que incorporaría los temas de las reformas ncoliberales, no resueltos por el conflicto, le dio 
una patada a la mesa de negociación que nunca existió, y con torpeza y arrogancia 
alucinantes, ahora intenta restaurar su majestad, como si fuera un autócrata y no un 
intelectual, diciendo que no atenderá ninguna otra petición de la comunidad estudiantil que 
preside ¡hasta que transcurran 30 días después del levantamiento de la huelga! 

Como principal dirigente de un conglomerado social gigantesco y de suyo 
explosivo, Barnés ha incunido en una irresponsabilidad inexcusable, que debe rectificar de 
inmediato. Tiene la solución a la mano. Haga una declaración política, comprometiéndose a 
resolver la demanda del ··espacio resolutivo" en cuanto las actividades se nom1alícen. Es lo 
que necesitan las comentes moderadas para vencer el estridentismo provocador de los 
porros al servicio del PRI. 

Pero en lugar de optar por la prudencia, Barnés pretende echar más leña 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 próximo 
lunes? 

Hay una lectura aún más tétrica. Puesto que fracasó el linchamiento de TV Azteca, 
¿ahora de lo que se trata es de incendiar la UNAM para que la violencia política se derrame 
sobre la ciudad y decir entonces que, otra vez, el único y verdadero culpable es 
Cuauhtémoe Cárdenas? ¡Brincos dieran Barnés y el "gobierno" porque el PRO tuviera en 
verdad el control de la huelga! 

Pese a las risitas burlonas y los chillidos frenéticos, pese a las actitudes policiacas de 
quienes han impuesto un discurso militarista a la conducción del movimiento, hay una 
verdad del tamaño del mundo: la huelga está ganada. Los jóvenes han conquistado el 
objetivo central que se habían propuesto cuando se organizaron contra el Reglamento 
General de Pagos. Por la vía del paro ya no pueden obtener más. 

A quienes se empeñan en que esto debe continuar hasta las últimas consecuencias, 
cabria recordarles que en 1968, la primera vez que el movimiento llenó el Zócalo y colgó la 
insignia rojinegra del astabandera central, Sócrates Campos Lemus, el más ultra de los 
ultras de entonces, propuso que la gente pasara la noche en la gran plancha de asfalto. Así, 
cuando una buena parte de los menos ingenuos se habían 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 Número Uno, Campos Lemus empezó a recorrer las celdas 
delatando a sus compañeros. 

Si este ejemplo por antiguo no convence a nadie, aún tenemos bien fresco en la 
memoria eso que Marcos ha llamado "los errores de Ocosingo", cuando el 2 de enero, 
después de tomar aquella población, los combatientes del EZLN demoraron excesivamente 
en retirarse, gracias a lo cual llegaron las tropas del gobierno 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 
utilízaron instrumentalmente para propiciar que los medios golpearan a Cárdenas, y a 
quienes ahora conspiran con el objeto de promover la desorganización 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 requerirán el apoyo del estudiantado 
victorioso para impedir que el PRI y el PAN vendan, junto con la industria eléctrica, los 
más importantes y caudalosos ríos de México". 

6 

Ahora que ha terminado la guerra en Yugoslavia, es oportuno coger la guitarra y 
entonar una canción que, en 1988, el cineasta gitano, Emir Kusturica, introdujo en la banda 
sonora de su más reciente película: "Gato blanco, gato negro". Después de filmar 
U11dergrou11d, su genial y enloquecida crónica de la historia de su país en tiempos de Tito y 
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de la guerra en Croacia y en Bosnia-Herzegovina, Kusturica decidió retirarse del cine. Pero 
el año pasado, al ver los desastres que se avecinaban sobre la pequeña Serbia, encargó a sus 
músicos componer y ejecutar la siguiente melodía que a la letra dice asi: 

"lt«s time to trouble 

lt«s time to go 

lt«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 chaval 
Vamos a buscar otro mundo.) 

El domingo pasado, alguien la cantó delante de más de 30 mil personas, convocadas 
por la Asociación Ya Basta, frente a la base de la OTAN en Aviano, al norte de Italia, de la 
que ese día, por lo menos, no despegó un solo avión. 

tonto@jornadacom.mx 
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BULIMIA, ANOREXIA Y MODA. 

Marcela Espíndola. ''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 más pequeña. "Se ha comprobado que mientras la moda 
potencia más una mujer muy delgada, más casos de anorexia aparecen. Casi todas las 
adolescentes se ponen a dieta,aunque eso no quiere decir que todas vayan a ser anoréxicas", 
señaló desde Bilbao, España, el siquiatra Pier J. Beaumont, uno de los expertos que 
participó en el primer congreso de anorexia y bulimia, que concluyó hace dos días. 

Las cifras han causado alarma. En España más de 500 mil personas están 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 víctimas de esta enfermedad, 
la única mortal en siquíatria. 

Por ello, desde los países 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 está en retirada. 

"Entre el 95 y el 98 los diseñadores se inspiraron en musas que eran verdaderos 
cadáveres andantes, e incluso confeccionaban ropa sólo hasta la talla 42. Pero a partir de 
este año, la tendencia ha ido cambiando, y en eso las mujeres de tallas más grandes no 
quedan afuera", señala Carola Silva, propietaria de la tienda del mismo nombre. 

Agrega que hoy la tendencia es volver al prototipo de las mujeres de los años 40, 
con mucha curva y cadera, más 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 días. 
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"El retomo de las mujeres voluptuosas, como concepto de belleza., es fantástico, 
porque son ejemplos que puedo usar con mis pacientes anoréxicas, que tienen como musa a 
la modelo Kate Moss", señala Nudman. 

La anorexia es una enfermedad de origen cultural 

El Dr. Aquilino Polaino-Lorente, psiquiatra, destaca la necesidad de cambiar el 
modelo estético femenino 

La extensión de la anorexia nerviosa en los países occidentales se ha convertido en 
un serio problema de salud pública. Muestra de ello es el primer congreso mundial sobre 
esta enfermedad, celebrado en Bilbao durante la segunda semana de julio. Hemos hablado 
de la anorexia con el Dr. Aquilino Polaino-Lorente, catedrático de Psicopatología de la 
Universidad Complutense (Madrid), que posee una larga experiencia en el tratamiento de 
pacientes anoréxicos, para que explique las raíces de esta patología, cómo se combate y qué 
hacer para prevenirla. 

- ¿Podría describir bre1•e111ente en qué consiste la anorexia? 

- La anorexia es una enfermedad compleja. Por una parte, es muy sensible a los 
modelos culturales vigentes, y aparece a edades tempranas, cuando el sujeto es más 
vulnerable a la influencia de esos modelos. Por otra parte, los síntomas son múltiples. El 
más evidente es el trastorno de la conducta alimentaria; pero va unido con otro más 
profundo: un trastorno de la percepción del propio cuerpo, con manifestaciones psicóticas, 
como fobias contra determinadas zonas corporales. A esto se añade, casi siempre, un 
cuadro depresivo. Finalmente, se da un tercer cuadro: un trastorno obsesivo grave, que no 
suele referirse sólo 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 descripción, hay que señalar que la anorexia es una enfermedad 
grave, con tendencia a hacerse crónica, muy destructiva de la personalidad y de la salud 
física. El tratamiento dura, por término medio, cuatro años, y suele requerir periodos de 
ingreso en hospital. Las recaídas no son raras. Y presenta un riesgo de muerte superior al de 
las depresiones, tomadas en conjunto. 

- ¿Por qué se extiende fa anorexia? 

- Por el modelo estético corporal que impera en Occidente. Hace treinta años, 
cuando la publicidad y la moda no presentaban la delgadez como el tipo ideal, la anorexia 
era muy rara. Por otra parte, en África, esta enfermedad no existe. 

La anorexia es una enfermedad de origen cultural. Aparece por la presión que 
experimentan tantas personas -sobre todo chicas jóvenes, que son las más vulnerables- para 
adecuarse al canon creado por la moda. Pero las adolescentes no son las únicas afectadas. 
Hasta hace poco, la proporción de varones entre los pacientes anoréxicos no era más del 
2%. Hoy observamos un importante cambio epidemiológico: la anorexia aparece a edad 
más temprana -desde los 9 años- y los varones representan una proporción cada vez mayor, 
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sobre todo en los pacientes más jóvenes. Esto es consecuencia de la mayor atención que se 
presta a la estética masculina. 

- ¿Tal/lo 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 bajarían a la mitad. Un estudio 
reciente, realizado en Cataluña, revela que existe una relación estadística entre el riesgo de 
anorexia en chicas jóvenes y los tipos de revistas femeninas que leen. Estamos ante un 
problema de salud pública, que exige atacar el origen de la enfermedad. ¿No se imponen 
cada vez más restricciones a la publicidad del tabaco, porque daña la salud? Por la misma 
razón, se debería también poner coto a la publicidad del modelo estético perjudicial que 
hoy domina. 

- ¿Ese modelo es la causa de que la anorexia afee/e sobre todo a las mujeres 
jóvenes? 

- La moda del vestir es el factor más importante, pero forma parte de un fenómeno 
cultural más amplio, que influye en el modo como las adolescentes, en especial, se perciben 
a sí mismas. Pensemos un poco. ¿De qué puede presumir un chico de hoy? Diría que, 
primero, de sacar buenas notas; después, de ser deportista, y en tercer lugar, de ser 
simpático. ¿Y qué se pide a una chica'? Primero, que sea !:,'llapa; segundo, que tenga buen 
tipo; y si no tiene ni aquella ni esta cualidad, se la aprecia por su simpatía o tal vez por su 
inteligencia. 

Esto no es acorde con la naturaleza: una adolescente puede dar de sí mucho más 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 sí misma. Pero a las jóvenes no se les enseña a valorarse co­
mo merecen por esa u otras cualidades semejantes, y se les impele a adecuarse a un modelo 
fisico artificial y dañino. 

- En el congreso de Bilbao se ha insistido en que muchos casos de anorexia pasan 
ocultos. ¿ Cómo se pueden detectar? 

- Quien surre anorexia no es capaz de reconocer que tiene una enfermedad hasta que 
el tratamiento está muy avanzado. Puede ver modelos anoréxicas en televisión, pero 
pensará 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 
menstruación. Cuando las funciones biológicas se han alterado hasta ese extremo, se ha 
perdido un tiempo precioso, y la curación resulta mucho más lenta y dificil. 

Hay que conocer los indicadores de riesgo, que permiten identificar el problema 
cuando está en los comienzos. Primero, conviene saber que las personas más inteligentes 
que la media tienen mayor peligro, porque tienden más al peñeccionismo y son más 
vulnerables a las obsesiones. La existencia de antecedentes en la familia supone un 25% 
más de probabilidades de padecer anorexia. No está de más observar cómo son los ¡conos 
humanos que aparecen en los carteles que el chico o la chica cuelga de. la pared de su cuarto 
o en las fotos con que adorna sus libros y carpetas de estudiante. Otra señal de peligro es 
compararse continuamente con compañeras o compañeros en tipo, peso y aspecto. Hay 
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también conductas típicas que delatan, con gran seguridad, a quien empieza a padecer 
anorexia. Si los padres dificilmente logran saber cuándo 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. 

- ¿ Cómo combatir fa anorexia? 

- Lo principal es prevenir, y esto exige, como ya he dicho, actuar contra la difusión 
de los cánones 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 población, 
según edad, complexión y estatura. Se necesita también actuar en la escuela, para 
identificar a los jóvenes con riesgo de anorexia y hacerlos pasar por programas preventivos. 
E impartfr educación alimentaria a todos los escolares seria muy útil. 

Pero la familia es la que más puede hacer. Tiene que proporcionar una dicta normal, 
completa y equilibrada, y acostumbrar a los hijos, desde pequeños, a comer lo que les 
pongan, sin caprichos. Esta sencilla y sabia norma educativa, que los padres tra­
dicionalmente han practicado, es una magnífica defensa contra la anorexia. En cambio, una 
familia de hábitos alimentarios caóticos, en la que cada uno come por su cuenta, y permite 
que los niños asalten el frigorífico a deshora y coman cuando y lo que se les antoje, 
favorece el riesgo de anorexia. 

Aceprensa, Servicio 1 1 l /99 

Aceprcnsa es una empresa periodística especializada en el análisis de 
tendencias básicas de la sociedad, corrientes de pensamiento y estilos de vida. 

Con un enfoque internacional, presta particular atención a los cambios que 
se producen en los ámbitos de la cultura, la familia, el trabajo, la religión, las 
ideologías, la bioétíca, la educación, las tendencias sociales, la población ... 

El boletín semanal: 

Elabora un boletín semanal -del que estas páginas ofrecen un sumaricr-, 
que incluye informaciones, documentación y comentarios. No es una publicación 
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 está en la caridad 

La campaña 
Totalmente Palacio 

11no tiene nada qué ver con 
la condición social 

de la mujer en México" 

xplotada al 

máximo Ja 

imagen de 

una mujer 

hecha en la 

trivialitl:id, 

en el consumismo, en el llamo, "en la 

exl"!riencia de i:ompm". ha provo­

cuc.lo un fcnümeno pubJicitario en 

México para la tienda El Palacio de 

Hierro. cuyo azente es la empresa 

Terán-TBWAdesde 1947. 

Sólo el ai\o pasado la 1icnd3 d::panamen­
t:i.I, JDcias a la campada y los anuncios pu· 
blicnarios que la integran. obcuvo 2S reco­
nocimicn1os de oro. bronce y pla1a de parte 
del Fcsth·al lbrrmmeric:i.no de la Publici­
dad. t-1 Festi\·:i.I de Nueva York y el Mid 
Summ~r Fes1h·al 1.k Londres. entre otros; en 
lo qu(' 'a de 1998. ;i~cncia y clicnle se han 
adjuJi.::iJo 11 ~:i.IJrJoncs. principalmenle 
de la org:mización Círculo de Oro. 
~ 1997 a ('SI(' o.ulo. El Palacio de Hierro 

dcspl.iz1.\ de 1ajo a oe.u ~ompc1idordirecto, Li· 
vcrpo...,I. en tc!nnin,1i; de sl1e1r~ ofminJ o ni· 
veles J(' ··rccurdadón" publicitaria (qut! 
1an10 d público rc1icnc en su memoria un 
mcn~j(' 1. adjudidnJosc S7~ de esta medi­
cidn enirc los cor.~umidores. cuando duran-
1e d'i;;1J.;a:;; ;amb.1~ tii:ndati c,1mpar1ían en1rc 
17 ~ ~11'·; 

68 ~114312':'c!•MPWmbr'•l1991 

Ana Cecilia Terrazas 

medios 

El inlert!s por la campai\a ha .suscilado 
que univer5idades de 1odoel país, organiza. 
ciooe5 de mujeres ejecutivas, especialistas 
en se.1mlogfa, rcvis1as de moda, etc~tera, 
soliciten a Ter.in conferencias de cómo se 
elabora el trabajo publici1ario con la tienda 
dep•l1amcn1al. 

Y obviamcnle, a raíz de la campaña, las 
ventas de la 1ienda se han incrementado-en 
1997 las sucursales vendieron un total de 
889,133 pesos más que en 1996-, a pesar 
dt la crisis económica. 

Eaperiflacla d.e compra 

Creativa de Tcrán·TBWA, a cargo de la 
c•mpai\a, junio con Gonzalo Muñoz, Ana 
Maria Olabuenaga cucnla cómo surgió Ja nc­
ccsidM! dr. renovar los mensajes publici1a.-. 



· Kitzla Nin Ponlatowska, 
la priDcesa:.1de El Palacio de IUerro, 

'éiqlüóa la·nueva Imagen: 
•:•eaCia falta un •tace lift' ..... ' 

ya quo eitOha'un poco 'demodé"' 

~ l143127dd'St.>utiom~otl1998 69 



rios de la 1icnda, asf como las rcspues1;as que 
h;an obtenido. 

.. En 1997 surgió la necesidad por parte 
de la rienda ydc la agencia de rejuvenecer y 
hacer m4."i directa la imagen, Ja marca, El Pa· 
lxio de Hiena." 

A pcs;ar de que en 1996 la campana co­
menzó con la r1..se "Soy toblmcnte PAla-­
cio"'. agrega Olabucnaga, .. un arlo despub 
pensamos que neccsi1ábamos hacer una 
ct1mpa;,i:1 es1ric1;imentede marca, que podrfa 
dárscle una vuelta a lo que ya habla y hacer 
;ilgo más interesante. Requeríamos comuni· 

, comos de manera más rrcsca con el large: 
(obje1ivo de mercado) para que la marca IU· 
viera una rclcvanciaper u. así queexplor..­
mos qu~ había detrás de unil mujer haciendo 
compras." 

De este modo rucron surgiendo rras~s 
que han suscil:ado pol~mica. A unos IO!C ha· 

· ccn reír. n olros enoj:ar, pero much:is mujeres 
se iden1ific:m con ellas. Es1:1:; se derivan Je 
l:a premis::i. "S~y 101almcn1e Palacio" creada 
por el director de 13. agencia, Jo~ Albcno 
Tcrán, y acompafl.:an el trab.:ajo gnilico de es· 
pcc1aculares,anuncio~cn prcn.it.:a,cine y tele· 
visión. Algun:as son, por ejemplo: 

• ''Un psicoanalis1:i n!Jnca cnlenderá el 
poder ~ur:llivo di! un vcs!idn nuevo". 

•'"A las mujeres siempre nos scbnm ki­
los y nos falta ropa". 

• .. Hay dos cos11s que una mujer qo puc· 
dr: e\·i1ar: llar.ir,. comprar z..1patos ... 

• ··una fr;isc ~cpn:-.1 a l:a niña rle fo mujer: 
'NC'l l'!ngo nad:i c¡ué pon~rmc''". 

• "Es más íolcil c1>nGuist:ir a un hombre 
que :i u11 e~pcjo-

• ··Lo curioso es que lo qut nma el ama 
de cas:1. son las tiendas ... 

El ~xi10 de l:ar;ampan.:a, l:a gran difcrc11ci¡¡ 
c1Jn otr3s. lo a1nbuye y explica OJ;ibucnaga: 

.. E5ta cnmparla utiliza un lenguaje direc­
:o. de 1ú :11ú. se tit1j:i al nivel de un:i convcr­
s.:iril\n de car e o en un¡¡ sala. Nos enfoca mes 
en las perccpr.iunes de la g~nte y lll ~icimos 
de manen mti)' 11.:iluml. También, ,rnn pane 
de la respul!St'l favorabl!! se dtbc a que Ja 
camraña es sumamente sincera, honesta, 
maneja el humor y la in1cligencia." 

L:a comunicúloga reconoce que para el 
lrabajo que realizaron "sacrificamos ha· 
hlarle direcu1men1e K los hombres. A panir 
de que sabemos que la mayoría de los con· 
sumidorcs. son mujeres. planteamos una 
comunicación d1rec1a con ellas, especial­
mente con l:\s que 1ienen en1rc 2S y 40 
ali.os. Claro que muchos hombres se di­
vicncn con la campat\a porque dicen: 'así 
es mi vi~jil"". 

En cuan10 a los ··erectos especiales" o 
.. tecnología de punt:t'' utilizada por Ter.in 
~:::,¡~.~~1crcialcs ~· anuncios, abundn la 

º'A ni\'cl gráfico. h:1y mucho trabajo de 

ru:ps~~:i~~i~il~~ lc~oe~:is:;~~~~~~~ 
los Zilpatos. trahaj:amoscon ocho fotograíC:is 

~Ja~~~~s~id~~~~~~~'!fcia1:~if.;í ~~!: 
10. etct!t~ra. sor creaciones sobre l3s fotos." 

70 puaao '1"3 27dll.-ptiembf•11998 

De¡ este mismo anuncio hecho para cinc y 
televisión. cucnl2i que se consiguió a una mo­
delo canadiense, excampcona de nado sin. 
croniudc, panque soportara esllr abajo del 
agua. así como~ 1parentarel que camin• 
r::i. dcnlro de la alberca. Tres fotógrafos estu­
vieron haciendo las tomas duran1e seis horas 
y, finalmente, "el que conc?uyó el comercial 
acabó por dcsm.1yarse". 

Con lodos los anuncios de la cnmpat\a, 
agrega, se ha hecho un trabajo "costoso, dc­
t:1llado, cuidadoso, arduo. muy proícsional, 
a la altura de l:i publicidad que se hoce en 
México ... 

El trabajo de Ter.in ~ue lamb~n m• 
neja clientes como Camino Real, Jumcx, Da· 
choco, Bancomcr, lusxell, Presidente de la 

~~~ ~~~:J;,~¡~~~~~:;:~laj;; r:. 
blicitario plfil la liendm consiste en campa­
i\a~ promocionales, anuncio de ventas gene· 
rales y bar.llllS. ~on spots para radio, anun· 
cios en pro:nsa, espectaculares, cinc y tclcvi· 
sión. Hacemos entre 2,000 y J,000 anuncios 
de prensa anuales, así como unos 20 o 2S ca· 
~loios al allo". 

Respecto de la imagen femenina que ge­
nr.rq la camtiafta, Olabucmiga D.\Cgura que 
h:iy que deslindarla de cualquier anAlisis so­
ciológico o propuesta crítica respecto de la 
mujer mexicana. 

-¿Cuál es el objrtivo fu11damen1::1I de 
esta coimpai\a dirigid.in mujr:res? 

-Es el de toda c::1mpaiia pub!icila1ia: 
ere.irle una imagen a un producto o a una 
1n:uca, para JoE:rar:l 1opnf mi11á (nivel de re· 
cordación). Si toóos In!. elcmen~os Je la mcr· 
cado1ccnia foncionan, los resultados se Ua· 
duc.:ir.\n .:n trans::cciones comerci:1h:s. 

-1...3 mujer "Totalmente Palado" pa:c­
cc trivi;al, consumista. histtrica, lloron;:i.. be· 
mnchud:1. ¿Por qu~ rccalcnr esa i1m1gcn con 
Cs.l carg;i pcyoraliva? 

-De cntrncfa 11osotros i::omos crentivos. 
No me dedico ni a lacri1ica social ni al pcrie>­
dismu ni :il nne. El anc pldrla dar una vn­
sión m'5 interesante o bella de la mujer; el 
periodismo una más real o inclusive hacer 
unacrónic:1dc lo'!uces la mujer. En nuestro 
p.1pc: de publici~w no cst.6 t."riticar,juz¡aro 
proponer una versión de mujer que nci sea. 

.. Lo que hacemos es KUCar a la gente a 
las marcas para las que lnbojamos. En ese 
sentido, ye diña que íaltan a1"1no"i adjetivos. 
La mu ju que n:lleja El Palacio tambi~n tiene 
un sentido del humor y es inteligente. En lu 
f rascs que milnejunos est.6n esos doselemcn-
1os. Llorar, por ejem¡: lo, es una CUC:.lión de Ja 
pituitaria, r.o ~por qui!, pero lilS mujeres lle. 
lilmOS y esa es la ntta. ror mú que los hom· 
brcs digan que dejemos de llorar. es algo in­
evitable. Que Je prtgunten a los !Mdicos y a 
los científicos la.s razones de esto:· 

'!n síntesis. enfatiu: 
"Observamos y reflejamos a nucslro lar· 

1r1. No proponemos ni juzgamos. Si la gente 
ha dado tan buena acogida a la.~ f rascs es por­
que sabe que !ion cicnas. Muchas mujeres 
•bren su clósct en lilS nlaftanm y piensan que 
oo tienen qué poncnc, cuando los hombres 

, .... 
ven tanta ropa y ne {JL;cdcn ~n1cndcr csto.''­
nú~t~?º creativo se uem: un compro-

-SI. El de ocercomos tambil!n • cou,.s 
en Ju que puedas beneficiar con tus scrvi· 
cios. En Ter'n se manejan gratuitamcn1e 
campallu ~ una asociación de niftos dis· 
copoci-. por ejemplo. 

-En un pds con estas características, 
¿cómo se 1icn1e un crcalivo como rú traba· 
jando por vender mú lltlculos do lujo? 

-Una sociedad tiene una mezcla de 
muchostiC:dcpcrsone.Crcob'5icamcn· 

~~:yld!inlr~ª3e~n~!1~~~d-:dr c~~:!:~!i 
que bencfici• en muchos scnlidos. Si vende 
mú El Palmcio de Himo eso redunda en 
mejorfu para miles de empicados y sus r •. 
milias, desde costureras hasta arqui1ec1os. 
Yo creo que la din,mic1 comercial es im· 
~ntc para el dcsanollo de una sociedad 
y nO tengo ningún problema con eso. 

-¿Consiclen usted que es '"Totalmente 
P•locio"7 

-Desdeq.,¿puntode an41isis, ¿desde __ .;;e;.I ___ , 
mio? ... Digamos que si. -

-¿La mujer idt:al en Mtxico dcbt- ser ~ 
"'TutaJmence Palacio"'/ 

-Primrro que 111® habría que ver ál 
esl•mujeridcol. :Z: ~ 

-Bueno.f>Mlomcnoslamujerquec ·e::> ~ 
rormo el objetivo principol de lo campofta o_. ,. O 
representan IM mayOOa"i. ,._,_. 

-Sf,noc!tla¡tcneru!icfadJi:lasmuje . ~ 
Cuando me pregunt::i.n e:n hast::a me da ris . en c::::a 
Nunca me hubiera pensado a mí mism:i e .....,. 
esost~nninos.Dig,C'quelosoyporquctrab ~ ~ 
jo para ellos 't me gl!~t;a el trabajo que ha{!o. ,¡,,..:a 

·-l Usteo se identifica como mujer co ~ 
las r~ que crea sobre ropa, za.paros, ki 
)O!? ria. 

-sr. sr. Es mis "cil que se conquisle n 
un hombr.: que a \m espejo, inclusive Jos\.----·¡ 
an,lisis serios, sociológicos y psicológicos 
~icmpre plantean que es mb "cil para un 
hombre cst:tr satisfecho con una mujer, que 
para il.sl& eslarlo consi:o mism: o ar.to: I;; 
competenci1 de los denw mujeres ... 

-¿Serla mejor que en M~xico hubiera 
mú mujen:J P:tl1eio? 

-S1uno1e pone a pensar en las 1nujeres 
de CllilpOS O de tantas plltCS, pues obVÍI· 
mente, en este momento q~ puedo decir ... 
Perosf,mcencantuiaque rodas las mujeres 
de este país dunnieran tranquilamente y pu· 
dierandars=el lujo de ira.:omprarun par de 
~tos si se les da la gana. 

.. Me encantarfa que 1uccdicnn mil otras 
cosas que no ocunen. Lo~ pasa es que es 
muy dificil contestar esto 1 putir de una fra· 
se tan publicitariL A mi me encantarla que 
lu mupa de este poí1 tuvienn mue hu mlls 
opcioaa. Lo campollo habl1 estrictamente 
de una experiencia de compra en una tienda 
depanamental. l....ii activid.:ad de compra es un 
punto, el cdmoquisiiramos vera las mujeres 
en csle país es otro problema 1igan1esco. La 
cam~a no se puede equiparar con una si· 
1uac16n social de la mujer. No tiene que ver 
con eso." (!) 



ENCUESTA ACERCA OE LA PUBLiCIDAD DE PALACIO DE HIERRO. 

l. ¿Por qué prefiere comprar en el Pal3cio de Hierro?. 

for\c.i. e.o\<~. 
2. ;.Qué produc10 o marca busca cnconlrar el din de hoy en la licnd:I? 

~ ~c.11&:.. 4 z,a¡icrlu'S. 

3. ¿Qué es ser To1almcn1c P-Jl:icio"!. 

(.a,.,.p<c ¡><><0 , ~"' \"' cPltd.c.ul c::s\éi c:l'1 ~\ ~-e.c-io • 
-'· ¿Te idcnlilicas con la publicidad Soy Tololmcnlc Palacio? 

. ::::,-' 
1. 

5. ¿Por qué r:tzón'l . . :r' 
Cvc.ncJ<> Me'~\itCl"I .\\c.M 'ficc.....\u bll.F.Cl'1,, 

ti. ;.Crees qi1c cs1:1 publicidad cm n conocer cómo~~ las mujeres intcrion11cn1c (scnlimcntnl y 
.'• 

i111clcc1unlmcntc)'I. - S-; 
'.\ .. :¡ :·~;~?<·~:'.::'~ ·:' º';;<_:.·:>·=.:' ' ",· 

7. ,-.P.::n~a~1s·~si tíntcS jc·C~é-úi;ll:'ir~\;ObSc~·¡ír-~ta p¿b1iCicl;1d'!4 · 

• '"'-""' ~;~f!l0~\I~it ," ''"1º' eem qe do ~ ;.d~ 
IJ. ,·.~h:mprc.'1m;.·to~np-;.j\ici'~;; · .:i.P:ir~ci~ d~ l li~rr~··! 

- ~-,=- - -~ ~ ._- . ' - ' -· 

Si x~· 

10. ¡.A ¡>anir ~e_cudndo'!. 

Ce o.~os. 
11. ¡,Cn:il de las frJSCS de la C"Jmpaña actu:il del l"Jlocio de !heno es 1u r.worita'!.

1 
"..)'t ~· c.~un\,,~ "";-\-o\\c.. (>r«bi1f" c-.-b-br t>'li du'{ . 

12. ;.QuiCn tom:a In dcci~ión de comprar lns cosas del hogar) l:a familia en su ca.~ .. usted o su esposo?. 

k ~u\ev · 

Sc.•o: F :'.! 
Ed:ld: 31?1. A1':0S 

· ~\'CI ><Cioccon6mico: CLASE MEDIA BAJA 
J:l;ASEALTA 
-~lonia donde \'i\'os: (o\J(.,.. 

CLASE )(!íDIA 

~.C\'\~ "DL>l2'1.l'lG\(.J ~·~el\tc.lJ 

CLASE MEDIA AL TA 



ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO: 

~c,..f\. 

l. ~~;c~~~f:rl~l.Pn~o'/. ~~. 
2. ¡,Qué produclo o marcn busca cnconlrur el dioi de hoy en Joi ticnd.1? _ L_ 

----\1c..\-)ú'¿ e.e~-, n:~cc~em~ · \l~ll ~ d~01TU:> 
o (>\;((A. 

3. ;,Qué es ser Tot.atmcm.:: Palacio'!. 

"1., 1ac.tq . 
"'· ¡.Te idcnlific:ts con lu publickbd Soy Tolalmcntc Palacio'/ 

\\lo. .· 
5. ¿Por qué riuón'/ \ ,r ..1 _ 1. rd 

.:fS (()Y'(1\) (~l~e1 O'fíO -<tíe Q. . 
(,, ;.Crees qu'c esta pUbticichld da a conocer cómo son las mujeres intcriÓm1cntc (scnti•ncntal y 

i111clcc111almcn1c)'!: . ".)\ . j-\úy ~l~"'\ú 5 C,.X Se dcm O (,D(l(X.e( ~" ·)O 
e1~oom\c.~· 

7. ;,Pi:n~b:1~ así t1n1c.i; tfo c!\c11clmr.v.ob5ér\.,,r,:·c..,1~í··pt1bli·,~i~l;iJ·:,':-. ·· 

:-5Í. . . . . ·. • ;; • ;. :;';';J~:\,,t\'/.~¡f'.,'.\' L., , b\cr 
fo. ¡·i\~,,.¿~·~, e·, .. ~:~LY:fn~i~B12~f ~1 .. c0.~ ~\~1\ ~\-~ el~~ r-n·« l\C"(j_ •. 

•J. ¡,Skmrm: hn.~ c.:omfJr~u.Jo c1~:.c! J':1h1cio··c1~ 1 Hc.i'ro,'.' 
':-.~ ~·· ~. ' --,:__ . ·-·,·> .: 

SI 

h>_.: '"'~ ¡x1rti~ d~_ cu:indo'!. ~ 
. . . q ·.o 1 o o f\0:5 .. 

11. ;.Cu~~s flf';ld~~~~(,;". ac111al del P:iho<io d~ l li:"o·-. 111 f::w•u:i·:. 

ll. ¿Quién tomri ht d ... ""Cisión de comprnr ln!ii cn~1s del hog:ir ~ l:i fa111ili;1 ,.,,su cus;1 ui;.1cd o su esposo'!. 

if;) tm~\e./). 

S.:xo:).! .~ 1 
EJ.id: ~ ASOS 
'l"h-cl soct"-~nómico· 
CLASE AL TA. 
C1."loni:i Jan&: ,.il'cs: 

C'l.A<;E MF.DIA BAJA CLASE MEDIA ALTA 



ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO, 

· l. ¿Por qué pn:licre comprar en el Palacio de Hierro?, 

Cc:i. \1clc.cf 
.. 2. ¿Qué produclo o marca busca c11con1mr el dla de hoy en la 1iend;1'/ 

-e.,. {>e< tv\o.·\~º: . . 
), ¿Qué es ser To1.,lmcn1e P:1l:icio'!. 

~r\e<>eceof o. \a OfJt! <".\ 'Pala. ~\e:> .,.,;.....;.¡,,..:~ 
4. ¡,Te idcnlilicas con la publieicfad Soy Tolalmcnle .raí·a~i~'! 

.,,_,.... 
VI, 

~. ¿Por qué r:uón'/ / ·· . . . • .-
\~e~ \a. rn~-.tor·'Í"' <l.::. ~ ~r<.>dudo.s \.,:; """'pro C\qu1 . 

' 6. ¡,Crees qi1e cs1::1 publicldad da" conOc:er cómo son las mujcn:s inlcriormcnle (sc111imcn1al y 
·' ·.,_ 

intclcc1t1.1lmcntc)'!. ' s~ .. 
, 7. ;.~nsab;1s :1s.i :ailtC!i de cscuch:1r y ohsr.r'\';ir C!ila publicidud'!. 

No· 
N, -. ·,;,Qué p:ns.1h.1.!t'!. •. 

No .,.,.,e .f!\etl.oc. 
''· ; Slcmpr•: I~;~ t.:c-mpmJo en et f'ult1ch.• Je l lh:rr\l.'! 

SI ~·. 

··~o. ¿A.~ 'f:·1·i·r cte.:..· s;i.:~·d~.·!.-:-_ -· 
. • . . J-\o.c.::. :;L . o "º.S . 
1 t. ;,Cuál de 1:1s· fr.1~s de 1:1 campmi;; uc:tunl del PaliJCÍO de 1 licrro es lu fü\'Orila'!. 

. ~·,+e cl1!1' '\..e"'º -\e~'Jº "°'.k. o"º~' na.de:\ 1 "'º ""e- e~ ~a.e(<=;. 
12. ¿Quién lom~ la ci."dsión de comprar las cosas del ho:;:ir y la r.milia en su cns., us1cd o su cspo<o?. 

\...o. l""\u·1e>' · 

Se.'º'~ lll 
Ed.,d: ~ AJilOS 
-.:n-cl sociocconótniCI': CLASE MEDIA BAJA 
C1..ASEALTA. 
C" ,'llORi:J donde Vi\"CS: 

'torra. 

CLASE MEDIA AL TA 



ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICID.\D DE PALACIO DE HIERRO. 

l. ;.Por qué prefiere comprdr en el Palacio de Hierro?. 

Lo.. •opa .,., .,,...:;.,. l.:,,....,l'j-c.._ 

2. ¡,QuC producto o marca busca cnconlrJr el día de hoy en la licnda? 
N\°'rc... ""' P<1'\e6C4.s"·- Los pru~o~ so"' ,.. e'::)u\cue.:> 
"""./ c.I Q. OU""'ft.. f't\ • • 

l. ¿Qué es fer Tolnhm:111c Palacio?. 
~ '-""'ª \fV\C4"6 i \O>u\oc\""' t='~ l C.o \ó~íc:q_ 

4, ¡,Te idenlific;is con 13 publicidad So~· To1olmcn1c l':llacio'! 

~ C> •• / ~ rcr•·; "\..,.,, ,._, .;,,c.. .,....,\.. ?>'ol.tc:c!c:¡,4 
¿Por qué r.v.ón',• l · re:. 

: \ . / V-<>.coe" c.< e cr <l_,..,, o~ """\" 
---Pofqve C.O"""' P..C:nc:lo :.e tao.. ..,..,.... ori \ t:»'-' o.e \Qf\ , uc. t..Ü"""" 9~ ct q,-.>( Sc.J\ <'.ll.tco..S 

. . ·' ~ '1 11\0""'~ ~erte . 6. ¿Crees que csiu pubhc1<bd d;1 n conor...cr cómo son las mujcrc~ mtcnormcntc (5"ntimcniul y 

e'.·. ' ' 

· ~-i~1·1~dcc1~i1:i-i1cntc)'!~ 

~- ,~rcn$0tb.1s :1c;i untcs--d, ..:~uclmr ,. '1bscn·ar cstn publicidad'!, 

,~.· .- . ¡','• '~'\' • • ,•. • 

s ·~P=· .. s; • .,,;,.·1. ·e· . .:· . . t . i -' 
. . . · • t~ '\<>'! e.J uro r,.,<.<\~ éw"-• 'c.ico °"' 

•;, ;.3i~mpr··. h;i~:.cnmprad\~ t.!n ·el Palndo dl· t.licrro.'! 

SI. ·~ 
~\'": .. '. - ' 

JU ¡,.~J>"".i.r,d<<••~n.dci'!. · \ t .· \, '"'·~ oii\<:>) 
· . 1 - ··. · . ·· , , ,-' el;!• cl,(. \(~Cl. • LJ.J 

· \ie~~"c·\>º' ,...,, l""'andt> ~ ~ ~"'~''-' " 

11. ¿Cmii"..i.:"tas.rr-~;¡,~:·d, ¡,, eamp.1110 :ictu:il del Palacio de Hi~rro es 111 fi1vori1~·1. ,rlu 
~o e'l'\\l\Q•o~ ol~ \..c.;\q. C(~ .se. lo"<'~ "'-.l~1e.-. í:"le · 

12. ¡,Qa1ién tom:1 la dcc:i!iión de comprur la~ cosas del hog.1r y la familia en su cas.i usted o sn esposo'!. 

E\ '\r.o ..... bre ) vn; YV'Cu\cfo. , ... _ 

Scxo:)(~i 
Ed:td: 53 Ai'iOS 
~iYcl sociocconómico: CLASE MEDI,\ BAJA 
CLASE ALTA. 
Colonia donde ,;,·es: -:reiccoco . 

CLASE MEDIA ALTA 



ENCUESTA ACERCA.DE LA PÚBLIC!DAD DE ¡>ÁLACIO DE HIERRO . 
. . 

-,,., •. ·1 • 

. 1. ¡,Por qué p~clicrc é:ón:prnr.cri el P,,13~\o.dc Hicno?. 

Lo.s·. p1.:><1u~··:~~~·;.,0:;1·a··2~1e!>:•~ 
2. ¡,Qué producto o nuiica' buséii"C:~cónfrnr cldÚi de hoy en la ticnd:1'/ 

1'k> "C<\<J" ~ ... ;Á,,;;,:;;;~: .;;.;.~rf;c:~. 
l. ;,Qué ~s scr.To1utmcn'1c p¡úáCiO'!.·.~:· :~:.--···,., 

:s:;\e:ei .. "º~ c.. . . . . .. 

4. ¿Te idcn1ilic:1s con lo publi~id3d S~yT01:1111lí:n1c Pal:ieio'! 
~o.. > .. . . . 

~ ¡,Poi qué rnzón'/ • • · · / l e{ 
.:::¡, .. ""!. ... ~,.,1 ~\1,.-\..s ~uc\~C\l..\c,, -\;cY>e :¡...> f"'::>•""'- :do. . 

6, ;,Crcl!s.quc esta publicidad d.'t :t conOccr cómo ton las.nmjcrés inlcriormc~tc (sentimental y 

· intcl~H1aÍ111en1Cr!. C::Sl. 

-, 7 ;.Pt.•ns:'iho~ m;f unlrs clc ChCt1cl1ar y obscn11r c:;':J f)11hlic.id.1d'.' :1 

"'~"'.· 
~ .. e Que r:1is:1b:1s'.'.. • 

G..,e '"'' Yc.-loí" u\'<'os .. e _ _..,, e.l\o.s 1 "'º-·'« 1 :')'Je\\ 1 .. v..,,..,. 5,,...,.,,.:¡ J;~t""4e.s. 
· - •J. ¡,Si:rnprc haz cni11prJd1J en ··i.:1 Pa1m.:ii:) de Hicrr\>.~1 

1" ·¡.A p.anir de cuo\ndo'! . 

. ·~\"'-'!. · :=t- o \O o.l'OS· 
11. ¡,Cual de l:1s frJscs d> 1:1 c;1mp;1ña :ictnal <kl P:llacio de Hi~rro <s tu fa\'Orit:1'!. 

'\> i \0~ ..,...cc;\1"'5 ~ .. ,.,., \... "~'s\''"' ·~cb"'""""..d"" s--e vc.n 1 '"c\lvc.:.c.tfcv'l. 
1 :. ¿Quién toma ln decisión dt: compmr las cos:is del hog.ir )' l:i í:lntili:i en su Q~1 usted o su esposo?. 

10 \CA. ..,..,·1er. . 
¡-.;, 1 

"Se.•o:X .M 
Ed:ld: ~:z, "''=os 
"incl "'"'ioc:conómico: CLASE MEDIA B.-\JA 
.:'LA$E ,.\L TA. 
..:'ol~nu doudo: \lvos: A,"":){," 

CLASE MEDIA AL TA 



ENC!!ESTA ACERCA DE LA PÍJBLl.Cl.DAD DE PALACIO DE HIERRO. 

t. ¡,Por qué prclicrc compror ~ncl PÍJlado de Hlciró?~ 
\/011ec\ac{ 'i ci\:,~~ i:'; · .•.. · .. 

2. ¿Qué producto o marco b11Í;cj'cnéo1ÍÚúr'c1·d·la dé hoy en la tienda'/ 

l='on\..,.\.,...,s c.1¿ ~~i::¿.\;\(~ '~•Le....., is 11 

J. "~:· =~:a.::::;r;.'.~~·~,.;~;:~ :·;~e.-\us "\~o~ 
, '•''.,'··.-.. ·-._, ..... ' .·.-· 

~. ¿Te idcnlilicns con 1ll publiciciiod Soy .Totalmente P:il:ocio'I 
~o.. .. . -.--: .. 

~. ¿Por qué ra:1ón·1 . -~r#~ .. -_::-~:-_ 

Co""'I"'> s Mtf .,...s+c. (:J 6° · > 
<o. ;.Crr..:s que csla publlcld:id da a conoc~;: ~Óino ~n·ius mujeres hÍtcriormcnle (sentimental y 
~- ··•···. ... . . 
unclc.:cltia!mcntc}'!. 

Sí' 

)U. ;.A p::1nir cic c1•m•tl0°!. ,_ ........ --',- ~ll.Le.. \ ~~ "'- 'F'«.e.. ~u., ~V ""''.:." ....... .,... 
\irt"!;j<> ~ 1 c:Í;sWC.O.~C.,.w-, 'f O• I f :25 ~ñO.S • 

11. ¿Cio:il de las frases de lu cmnpniln :oclual dol Palacio de l liorro es 111 favorilu'.'¡ -· 1. "'"""' n 
,.._ \ 1. de.el /~-t1cn:l.Ol 110.c~ ,--..·,-._ 
OV'eCq.ISQI\ 'fi.S<t I o..clc. u. VOWI\ "'°"'"' Wlue"re. < \Q. UC.'1ld~cl \ltÚll!<I\. ~.c.> 

l ::?. ;.Quién 1omn la decisión de comprar lns cos:is del hogar~ la r:1mili:1 \!11 su cusa us1cd o su csposo·,1• 

l\J'\C\~ 

Sc~o:l' M 
Edad: J..~ ArilOS 
Xi"cl S<>Cioteon6mico: CLASE MEDIA BNA 
CLASE ALTA. 
Colonia donde \'i\'cs: f' , 

~~({. 

. CLASE !\IEDIA AL TA 



ESCUES1 A ACEl\CA OH LA PUBl.ICIDA[J DÍ.l PAl.;\CrO o'ti HIERllO. 

1. ;,Por qué prcncrc compmr en el Palacio de 1 Úcrro'!. -

lv\:- 9-slo \ n-\1 <1nd.O. . · 
l. i.t:}é produ~lo o marcu bu~a l."t1co111rnr el dhl de hoy en ~a 1icnd:1'/ 

f\f IYlúOI . . 

~. ;,~;~~:;e ra~~~~d1t© , .,-~c"t\u5, 
.&. ¿Te idcn1incus con h1 publkidml Soy Totalmente Palacio'! 

~-
~ :' 

\o. '"\\ (! 'lld.c1 

~. 1·.Pnr qué r:11.ón'.' 

"f°fct(IX"l11o ... 
6. c·,C.'rcc."i que csla public~td d:1 :1 conocer cómo son las mujcr.:s intcriorrit~ntc (scnlilncnlul y 

inti:lcc1~1:1lr.1cmc)'.'. J. 
·>:i.P~nlti:b:.1!\ :1si :mtc:-. de ~~·1..:lmr ~ ub~cr,·01r esta publicitfa..:!.' 

~r 
¡,QUé P..'ns:11Y.1s'!. \ 
le, ~~s- e-~ f1í~lc1 e¿ ·~liv.c:ko\;~ c., 

\ ··~·.Sic1úPr~ ~'ª#~- ~u111pr.1tir· -=·!1 ·d Pala::o t!J lli..:'ro:! 
;...... -, 

. (e~._ l.A p;,r:ir d_\! "''~.~~J"·:. 
. . 2.S°_ !T?\!'::; 

ir. :.cl~d·~·f;_:c·~~~~W~'.';11r~t~~·~~ºt{;~;~º'N1{ª~~·1n ~l ~r\-a\\c~. 
1:. ~.Quil!"n: 10111:1 h1 d1..·d~i"11 d;: co111pr:1r 1:1~ COS!IS dd ho~1i~ 1:1 f:uni1i:.1_~n SU (.";1$:1 llSli:"d O SU C!'J'JOSO"!. 

~- . . 

•~l.ASE ~ll!DI,\ llAJA 

5':xo.X M 
?d:l~Ai;;os 
~1\ el ~'=il""-"COnómico: 
.'LASE Al.TA. 
L i>loniJ "'~ndc \'h ~s: rl UtvOf'lá . . 

-r\{.NDA etNTf2() ~"i::.16?\ro. 



ENC.UESTA ACERCA ~¡; L~ ~~llL.ICIDAD DE PALACIO DE 111 ERRO. 
·y,, ·, .. • 

1. /.Po~~-' .. '~ p;·c· li .. ~~~.--"co .. 1.ll~n~r '.~~:,'·e·¡·· Pah1c~n.r. <le_ l licrro'' 
.J::"'5 . OÍt" te'f~. CA. t'\tcó l'iCC:Q(\ct~ . 

:?. ¿Qui!.pn;d;,~I~ ~· ~;~~~: •. : ~1sC:·i. cncon1rár et din de hoy en la t:¡!nJ.:1'! 

·Wó:. 
· 3. . /.Qué es ~r.l'Otnlmcm\! Pul:1cio'.'. 

··~b\,üdoc\ 
4. ·i.Tc. idcnlilic:a• con In publicidad So~ Totalmente Palacio•! 

~o.· 
S. ;.Por qué ""ón? . ,r \ j 

'R.r ~e ().'{'~ 11 (l'.I""' proí t"(l óNo '"3º f 
(,. ,,Crees t.JUC esta pub1icid:1d tl;1 :1 cn~0«r cómo son tas mujcr:s 1_~1tcrior111cntc (~nti1mcn1:1l ~· 

inlr.lrct11:1l1n.:n1cr•. \'b. 

•. l" 

;.<.~""';:·~¡ \\~~. 
''· ,·.:;h:111rm: 1;:11. c,,mpr:iilo 1..11 .:l l':1l;1.:1" ll .. 1 ih:1·r,, •• 

Sl )< .. 

111. ¡,:\ f1;lr1ir d.: cufü~do'!. 

(0 ún6S · 
l J~. ;,Cmll cJ~ l:1s .. rr.1~s d~ l~i co1mp:1'1:1 :1e1:::1l .. t.:I Pttl:t:ilil d~ l-ii.~: ... 1 ~s tu fa\i'rlt:I'.'. 

'No "(COC~>d 0 . 
1., · ¿,Quié1~ ton1:1 l~1 dcd~iim d\! compnu l:tli c,'ls:ts tkl hc.,g;tr ~ ~.: f:.11nili:1 ~n su c:as.-. uslcd o su cspor.o?. 

l.~o=> clo0. 
;--

Sc.~o: F ]11 
E.iid: 1Lt AÑOS 
"¡'el socioc\::onómicc.,_. 
CLASE Al.TA. 
c..· '°:.:mi::i donde ,.¡,·es: 

Cl.ASE ~lEDlA llAJ·\ C~.\ 1."LASE MEDIA ALTA 

r-~~ M va lle_ 

1 

~ 
:z: S2 oc.s 
~º 
cr.a ~ -t::< 
E--~ 

¡:..,, 



- ,_ -=--~ -, ·''- - • ·-- '._ - ·- ' 

E!'ICUESTA,ACllRCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE lllERRO, 

7. c',f>cn?<-:1b:1s asi :mh.:$ ·cJi: i:~~uclmr y oh~r\":lr, cSi:1 ~~>uhÚéi-~k1J .'' 
' 4(,,,, ··" ' :· 

:<. ;.rJ.u\:t~"t~~"'~ .')~Y\ fivo)Cf.:i _ 
•1 ;,"ii.:1!1JUC: h.1.1. 4.!umr:~r11J'1 i.:1; t:i l~1h1cio ~k 1 licrrn.".' 

!ll. ;,1\ p.artir t!i: c11:'1nJo".'. ) _[_ • 

l-5 úYio~ si> o -rrci..C!JJ<X~Ct.":>-
11. ¡.("u;il c.k las írnscs 4.k 1.1 ~;1111p:11,;i :1c111:1I d.:I Pal:1du di: Ji1:.::-r1r.l es lu f:l\·ori1:f!. 

No. . 
1:!. ;.Quh:n toma 1:1,t..;:C'isi,ln Je comprnr lns cos.1s &:1 IMi;;tr) i.1 r:unilfa en !U c:.1s:1 ush:d o su i:sposo'!. 

la MCt.w1& . 
1--

Sc•o:)(. l\I 
Edad· -'J. \ A:\:OS 
'=i\.:I «iocct'nómico: ("LA,;¡; \IEDIA UAJA 
C'LASE Al.TA. 
Coll"niJ Uonlk \"iYcs: 

létró'o \ICJ \\e 

~Nf:Y-T CE-.fSllz~ 4\itT6?\r(). 

CLASE MEDIA ALTA 

)07 



ENCUESTA ACllRCt\ DI! LA Pt.:BLICIDAD DE PA!.t\CIO DE HIERRO. 

:. ., :- -

1. ;.P~ ~uC prefiere comp~1r en el Pnlac_i~ di\l lk_.' .. J';'~· . , 
\" ~ D-6i-c.. \a. ~~pq . . ' . .· .. 

~. ;,Qué produc10 o m:trca .,u~a·cnconii~i~ ~1_ d_ia·ác i10~· c·n· la u·:m!a'.' 
~· ·····'· 

:l. ;,f)ui! 1.·s ~r Tolnlm~n:~ f-t-Jlaci\''!. 

\fe"il' / ve:<. y lncA.~ 'ºl"t\l""o.S 
.a. ;,Te idl!nliílc:ts con la pnblicid:1d Soy Totnlmcntc Puh1cio'! 

'5f. 
~. ;,Por qui! rn1.ón'! . 

C'ompm ·'X-StJ\d() · . 
. 6. ;,Crc.:S que csla publicicbd d.i a conocer cómo ~on Ja$ muj..:r~~ intc~iurmrntc (scn1imc111:1I ~· 

i111c.;l...~1u:tl;11cntcf! Ot 
· 7, ,,',P~nc::1t-~11r; ·:!.i ma1.:~ cJ .. • ..:......:~1d1:ir ~ 1Jll!<>cnnr C!lt;i p11blicic.J;1S.', 

().f . 

i-'.lt:"~~'.;E'; e.~ :5en:~ble y fC-1'1"i~~cq . 
.. :;icmr.r~ h;v. compr.1J,,:; ~n \!I_ P;1l;.1;;1~· ji: l li;.:rr,l.';' 

,_-· .. 

11·1:, ;,A p;111ir d~ cu:inrto·f_ . oU únC'l.5. 
t_I.: ;,C:i:oll JC' las rr:is-.:5 di: 1.t ~:m11>:u1:1 :1cllt.1I del P.1l:1cio de lh .. :¡" ~s tu í:ffori1:1'/,. 

< .. \~t- f(.(L~fc\.<) · . 
"· 1.!. ,¡,Quién l-'111n Ju dccision d\!~ompmr l:1s co~1s del hog:.u ~ !.! i:mtili~t .:n su c:tsa usted o su ·;sposo'!. 

, __ '/o lV'"'l\>\CI) 

Sexo:)( M 
Ed.Jd: ~6.~';05 
Ni\d SOl.!i<X'CC'r. .. "niko: CL,\·qi ~IEDI.-\ IJAJA 
CL.-\$1! Af.T A 
Coknt:i dond~ \W<S: ÍI'"' l1 ~ttC\· 

CLA~ Cl.ASE '.\l!lDIA AL.TA 



ENCUESTA ACEltCA DE LA PUBLICIDAD DE PALAC'IO DI! HIERRO. 

l. ¡,Por qué prefiere comprar en c;f Palacio de Hierro'/. 

'\'e-< b C)é'Ote \x.o'r\c1 . 
:?. ;,QuC produclo o nmrc;1 busc:t encontrar el día de hoy en In licnda'! 

:fur\10<". 
·'· ;.QuC es ser ·rotalmcntc P;1l:1cio'!. \ _¡_ 

Fcicv e, la 1V1C......dc1, e c3an1e . 
-1. t·.Tc i<kntinca:t con la publicid:ld Soy Tot:llmcnlc Pt1h1cio'! 5í. .. 
:\, 'P\>r qué rniói•.'! . , . ' ·.::~·'.~:.>:-:·.:···><~'-.· ::_.::· '. _: ·. 

" l'J'e '3\J~~--tv~#;brz~)~P. .. . 
i; .. ;,Crees c¡uc c.1'ta pubhcid:1d dan co'nocc·r cómo son las mujeres interiormente (scnlimcnwl v 

~ntc;L;~,:n~.:.J;;§:Ñ6ff~~·réf!':!X .. ! • ·• ·•· · • 

• ;.:;'·~ ~·: .',/ , :: l.' • 

::-r:·· ':·,>\·:· ... < 

, ·i.~.!n'-.:1tx1$·:-1Si ii111c~ ll\!:_C~.:tlch¡1r· ;~ ol~'-cn·ar cS101 ¡Ji1blicii.t:u.r.t. 

, ... =->t: :;;'. ;/'';_;:·;/::' ' . 
;,Qu~- p.:_n~:1~1s·:/·.: ~:~ .. : . . 
··. L:i ... !"\-\ ._,\(-f r-:, ~'"C. ... ,í\Q 

. -.- .·.---·'<'"• ·- •. 

:-o.-

hJ, ¡,,\ f'.lilir <l.: ·c11ando'!. 

4<::i o.ifo.J 

)11 

, 11. i,CU:iJ de f:a. Ír:ISCS J~ i.I ~;unp:111:1 :1<111:11 del r:al;adp do f h:no "5 111 Í:l\'OrÍt:a'!. " Q \91.i"dl l'YJ~rlY". 
~'lb f"C( (u:"rdo. ;")l-\-e v\"0\-.,s pc.1 e;. rnO:k• ( ¡ V e '"' '1 

1.!. ¿Qui~n 10111:1 l:t tk."Cisi,,n de compmr 1:1s co~1s dd l:og:1r ~ 1:1 fo1n11ti:1 en su casu usted o su esposo'.'. 
. y() 
;--

Cl~TA 



ENCUESTA ACE!tCA DE LA PUBLICIDAD DE PALAC:IO DI:: HIERRO. 

1. ¡,Pnr qué prefiere comprar en el Palacio de Hierro?. 

der\os. 
2. ;,Qué producto o m:srca busc::a cnco111rar el dia de hoy en la licnda'! 

't'.ó pú y C QC..\ riC¡' . . 

·'· ;.Qué :s ser Totalmente P;1lacio'!. 

D¡din5u\"5e dR aleP 
.J. ,·,Te idcntific01s con la publicict1d Soy Totulmcntc Palado'.' 

Ne-
~. ;,Por qud ratón'! ' 

t~Ct C l"'rv>fit_O solA ...:i.er;le. C'{Q..n • 

6. ¡,Crees quc·cs1a publicidad d.1 ;1 conoct:r cúmo son ia~ 111~1jcrcs interiormente tscntimcnt.al y 

:,. t '{"e: mi··(' · 10. trl>-\a ª \o. fY'U°\e-< i1Udcc1ual111e111~)'!. No· _t:.." . ::X:.';"jh . 

· ( O\'lS,IY'tl°ldc<Cl . 

7. ~·J'.:11S:1IJ~1s rnoi Úntcs dl! ,·~cuci.nir ~· ob~cr\'nr t:st:1 puhliciü:td'!. 
'""'\ . . . . . . ......,.. \. . 

i1. ..~.: pc•;~.b:;,;'/. . . . . 
\~ 0 ,w,""'-~.:. , • 5 í +t1clCt':-. 

~·-' ;.~i.:nlp.rc· J~:V. t.:o;nr>r:~~'.'- ~11 · ~( l'al~c1f/d.: 1-·iicrm.'.' 

,;r· 

IU. ,;_~\ ~lrtir ck:Cu:i~1dO:.'~~-~-::: >, 

· t.Lic·~~~li.:ó\n~t"r'\"k. "1c.u 30 a~. 
. ' . . ·'" ·~ ' ·'' .·· : . ' 

1 t. ·:.C:uál dC 1:1s frus~S d~ 1:1 c;imp:11i:1 ncuml del P;1Jacio de 1ti~rro es 111 fü\·orila'!, 

~ ... ,t"' ${ pc.rc,qQ('J t"l'.ñ("c dt 14 h'll¡cu . 
t:?. :.QuiCn toma h1 decisión~ compmr la~ cosas d.:J hogur ~ la fhmili:t ~n su c:1s:1 usted o su c5poso'!. 

~xo:KM 
:<bd: t'i/ Ar':OS 

C!JSSIZ. ICBli ¡ IUJA CL,\SI! ~IEDIA '-' f\ ~I ~-iocconómico: 
;L.>.:;E ALTA. 
1.."\11\'ma donde ,·i\·cs: 

.ÁJ!fÍColc. 0.-ie,-d«. I 
revrlto 4t.T6?.\C' O · 

CLASE MEDIA ALTA 

311. 



ENéUESTA AÓm6~ DE LA PUBLICIDAD Dli PALACIO DE HiEltRO . 
.: " '. ,--- .. -··· ._-· .-.- -, . ,._ 

1. 1.ror qu~ p:cílcrc co111prnr'c1í el; Pnlotio de meno;/ .. 

\..-co~ N\o f CA~ • .. 
:?. ;.Qué produclo o marcn bu5cn cnconlmr. el din de hoy Cn' la 1icnda'! 

:\?C"pu. y CCI ~dos. ·. · 
1. ;,Qu(; i.:s ser 1'01;1l111c1111! P;,h1cio'!. · · · O ) J 

\_)P,yhr k -ll~C\..~ tvlevt)e (6'\~ ~h.'dc..' d. . .d [ • tf · 
.i. ;,Te idcn1inc:1s con 1:1 publiciilild ~ay TÜ.1:.1Ímcn1é'P:iluCio~ 

··•.No . . 
;.rqué~"'"K>o~ic-YYl@·rf pn~(i;~ra e-\'f;~ · \,,6!y ok.<S O(:'vlow-s-. 

6. ¡,Crt:cs q1:'c C51:1 publicid1d da a connc~r cómo son l:is mujeres intcriormcnt~ (scntimcntul y 

in1clccaualmcn1..:r'. )'1 O • 

"'· ¡J\::1!~1lx 15 :t~i :111h$ U·: .. ·,1.·u..:h:tr ~ ''t~..:nttr cs1:1 pulili:ht.1J'! 

7_,\ . . . 
~- ,.e:~.~~·~~;·~ ~ SU{)l:'"fticia 1 .. 
•1. ;, • .;it:m¡m: 110:1. com¡uw!t' i:ii .,.., Poll:í~~"·<IL• l licrra.'!' 

SI )I{• 

111. 1·.A rz::irtirdccu:inda'.'. J _,r 
A1....icces C.t1'fVl'QnJ n'\ l-iJt*(G-Oo. me..:::,. 

11 ·_t:u ~~~;;~· ~ 1~'d;~~" ~·~iJ~ :¡;!~_pd<,,~t; ~~~·~~ r·~~ roOq, na VWL 

12. ¡,QuiC{fTc°fi~13i;1 d~~~~ com1>mr his co~1sdc1 hoi;;1· ~ l;~·1:.11\1-¡lh1 ~n ~u -:ns:111!'h.:d o su csroso?. e oc.tt QJ\E'v1 
¡ ... _ 

5.exo:;ic M 
:.::id:..Z'D AJ\:OS 
''"º' soci ..... -couómico: C"LA'E :.tEDIA llAJA 
C ...... SEAl.TA. 



ENCt;ESTI\ ACERCA DI! LA l'UllLÍCIDA()D~~A~~CIOÓE HIERRO. 

l. ¡,Por qué prl.!ílcrc ccmprllr'c1l el .Pnt~CiO d.c Hicr_ro'!. 

tv\.e ~"" \~ c~~c1-:;;·: , 
.?. ;.Qué produc10 o marcu bÜsc;J cnconm1r el tifa de hoy c'n la tienda'! 

t'l\ontp . , .· ~. > . _ •. . 
.\, .,Quécs5CrT01nlmcn1cPalaclo'! ... · . .-,,- :., · __ · · - 1 · J,, 

rJu ~°'I po-rct..:c ·~·rí'J;~c.>~""tlen -·. 
~. .,To idcnlific:t• con In publicidi;d SufÍ'~1áJ;;1cn'ic Pnlncio' 

Ño. .. . .- - · :-.'''"···,- ., -

5. ;.r~:>~~"=(~. ¿)¡;~-~-~~:,;~~- ~bn~~~~a\ 
c. . . -~~ '.' ~ ~ ~~t·",J!.('.~<~:-:\:;~·:)·~, \:1-·\·:; ::_ -' . ~ . 

6. ¡,Crees que CSl!I publiCidad d..·fu co1!occr·c6mo son lns mujeres interiormente Cscntimi:n1nl y 

1~iokc111nln1c:}1J)'l,}~~{.'(.:: ;·' :; -
', • : ',. '.~ --~ - ~ 1" '. '. ' • 

;. P .. i1¡!;;:b:1s ¿~·¡'~1· .. ;~~-~~'.~~i·¿~¡5;.\: Okdñ11r csln puhlicic.t1iJ'!, 
No, .. -·· ·.:<:.(:<i ·, é ; . · · - • 

7 

s: - .•:~~~~i~~r.~2l~c;'.c>\A~onc~c-( . 
•,: -;.?•~_m·p;J )1~ c.:~m1)~~c.liJ ~¡¡· ~t Pal:1.:io ck 1 lku<'.'! 

l 1 .:.L·mu d\! lm• rmsc~ de fa C';UUJXU':J :1~lu:1l del P:d:tdc de Hi.:rro ~s 111 fü\'Orll:l'!. re. 
l C6'-.\i eflde•5 nc1ckm:.v' ('&'4-c. l'-1. 11c1/\l<rd W-~'w 01l-.c:" • 

!: .;.Quién tonu la decisión c.k ~mprJr l:1s cos:1s dl!I hogar~ IJ f:Jmili:i en su c.1s:1 us1cd o su esposo'?. 

C Cldtl. (\,J\Cn. 
i"'"-

$oso:;). M 
::OJ:id: SO Ai'IOS 
"\:h·cl !'l."\:'iiX~conómico: 
\.

0

.LASE Al.TA. 
, ... i'h,,nh -.\>nde vh·cs: 

CLASE MEDIA llAJA C,t;4E ~ ~ 

~\~,-o~ c....,.d<-"SCI:. 

-r, &J º Í\ (BNf!Zo ~r&~\© 

CtASE MEDIA ALTA 

31'f 



~15 

E:-ICUESTA ACERCA DE, LA PUBLICIDAD Dl! PALACIO [)IJ lllllltRO. 

: l., ;,Por qué prefiere eomprnr er. el J'al:ici<> de Hierro?. 

-~c:\r e\ 4't=0<k~~\ 
i_Quc ·pÍ'oduCaO o 1fú1rcn bu!>CI cnconirnr Ct día de hoy en la 1icnd.i'! 

.Mcm'~o 
;.QuC es ser Totalmente Pal:lcio'!. 

-.f-:°"> unc..1 '1 c\.<!"C:k'3'Í q , 
···.i. l.TC id~ntÍficus con la Publicid:1d Soy Tolalmcnlc P:1J:1cio'! 

:~í .. 
:'. ;,P•>rciué r:v.ó1f! 1. ,,. .cJé_ (.~ ,.,..,C"aC'Á~ 

1
-fi_v IYlC\ ~¡a-o Y>{ '!(,OC..'/ 

"E:<:> LV\):• i de"O\~(I . r- , 
VOC.AC~ , '': ' 

6. ;,Cn:c.c¡ que csau publicid1J da :1 conocer Cómo son las muji:rcs intcriormcnlc (sentimental y 

inldcc1u:1tme111c)'!. ~O . 

.. • "Sí.· 
:.•:i:;.,..,n.-=•t·Jt· .. · · 1 \J~..;~' t;rn ~ \ ~-,.,..,._)\ {-;,( >> ...... c:;_-x_-it0 es 1....\1'\ \µ''>'º Vo' 

· ~1.:: ···;.~'i~n1Pr~ h:ll ..:1t11\pr:1úo .::; d Pah!~:in lt.: 1 !it.:rr,1:' 

' ~. 

w: ; ... ~•t ;';( ~~~·!~ -hJQ Mi v._tÍq 
1 
l. ''Ñ~~~~·~· ~d;·~·c~·:•l-tl r~;.~<l(k't: ~;:";>~·~) (cm.:; u,, ~do 

12. ~.Q1~:1 fo dcci~ió,1 d~· .70l11f1i~1r l:i!i co~1s d.:I hog:1r ~ la familia en ~u i:J!lin ush.·d o su esposo'?. 

S=."o!J(. l\t 
:"..±Id: ':Z '\ A:\°OS 
Xl\·ct 5'.'.:it'CConómic~ CLASE \IF.DIA tl·\JA 
'-'-ASE ALTA. 
'""loni3 L\:>ndc \i\'cs: 

N c,4 vc..rie, 

lct:l'JDA C:erSIRo t~16~.lC.O 

CL\<E \!: .)1,\ ~\ 

1 
l 
l 

l 
l ·¡ 
¡ 
l 
j 
1 



ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO. 

l. ¿Por qué prefiere eompror en el Palacio de Hierro?. 

"'.Por 4.>dl' \o ~-c-\ie.ne:. . 
2. ¡,Qué produoto o marco busca encontrar el dla de ho>" en In tienda•/ 

t-lo -\-e~ "'""'ru:. , C..~ -ero c.k.. -to clt>. 
). ¡,Qué es scr'tot:tlmcnte Palacio'/, 1 _, 

COl\'\pro.r ~~d~lfcn'''-e"".\c. aqu1 . 

-1. ¡,To icknli.ficns con In publicidod Soy To1nlmcn1c Palacio? 

No. 
5. ¿Por qué ::u.ón? .• ,/ 

1 
_. 

~ \·-"~+,.;: \o· .-AiC -kcn-e ~$ .,.,.,U'/ .¡p.i~no 
~.S -e: '. "'l·i~ -r • 

<•. ·¡,~~~ q~.~ ~la, p~blicÍdad dan conocer cómo son Iras mujeres in:criorm~ntc (scnlimcntt1l )' 
.. 

' . ;. ' ;' ~·· ·-: 

~7; . ;:~1~1~1s ·ad_."im~~~~· el~ . ..:s..:~;cl;:tr y C'bsen-ar t!ila publidLlad'!. 

a··.· .. ; 

·•.· ~: · .•fEt;~j·~:oXl~ífd_ ... · 
'i,!~h:1l1pr..: 11;i:,. con.1pr.Íc!C1.&:11 ci P¡,l:1do d.: Hierro.'! 

ID. ;,A ('llnir de cmindo'!. 

""D.!scle ,¡...; c. <.t • 

11. ;,Cu:il cJc las fmscs d..: la camp;iíla ;ictual del Pal:.ic:io de Hierro ~s 111 r:.i, orila'!, ) )· 
~/ICfll ~("l~J ""\) (0Mp<t.o.tlll'v.,, l\'!; \1-.)tWl"'I~ VI\;' ·\<ndtfC1>1 (ÍA U: WV,S • k 
lcr,,•litfd.ol ~fllfl ('nl<t-< \Q U!4ri1Glc.d VU'UI mitre Y . (l·d~ \tt ~(Qf"Cf ~ "J'\ 

1 :?. ¿Quién lom:t l:t decisión de compmr l:is cosas del hogar~· la ramilia ~n su aasa ustcd o su esposo?. d4 'ó\) Ct-e 

31~ 

L . -· ""~ q<¡, V'ñ.!ler.u • ?<4" n~ 
· ... _ . VT.l(..TeUJ nadtt, 

Sc.,o)<. M 
Edod• 13 AÑOS 
Nivel socioc:conómico· CLASE MEDIA BAJA 
CLASE Al.TA. 

Coloni• donde "i\·cs: '[)e( Valk. . 
CLASE MEDIA ALTA 



ENCUESTA ACEllCA o E LA r~riL1c11;~º óE PALÁc10 DE mERRo. 
'·_>..;:; 

~. ¡.Te IJc1í1iric:is eon.la putoiicichld S~))o1:i1m~ii1c P:.1l"cio"/ 

.~~~~ """º~:! • •. >O .. ·. • / .. 
'Tcclc>. ~.; <\~\.;;c..{: ;¡v,e, · ~~:.k; 

6. (·,Crc~·ql'~.~si; p·ub1icicÍ.1d ~·¡:~-~~~~~érCómo.·soil l:is mujeres inlcri~rmcntc (scnlimc~1:.I y 
.. ;.,.. 

", ··. ;.· ·,· .. ·'. -.. : 
7. ,-.?~n~Íbas ~1'ii :u'ui.:S dC ¡~uéhoir );·¿1l$Cni11· c:S1a-plthlicidn\t·.'. 

~o·~_:·-:- .·. -· ;-.<--:,'. ·:~.::·:;::.·: 

JU, t·.A p;1n!r dC cu:in\Ia'!. 

\u o.n<:>s . 
11. ,'.Cuá! e.fe las írJW!: di: la ..:mnp:111;1 ;1ctu:1l del Palacio de Hierro es tu f::l\'Orit:I'.'. \ _ ~\ l '--

1._... .k \..s ~li"'~ ~, 1' 11!/\e"" cieuk ....,¡ c:rdo.c:!. c.. .,,..,¡-!"-\\q . Y "- de~ 
\;>e.~ (L\\IE,5'.~00L- OC.CG>..>."'>CO ") • 

l:?. ¿,Qui~n 101113 la di:cisión d.: comprnr las cosas del hogar y Ja ramilia en su c:1s:1 ustcd o su esposo?. 

""\ (SS~ , .. _ 

Sc.•o: F M 
Ed:Jd: 3\ AÑOS 
Ni,·cl socioécomímico: CLASE ~IEDIA llNA 
tLASE ALTA. 
Coloni:i donde \"i\·cs: 

Ncw¡c,..c.\~ 

Cl.A~DJA CLASE MEDIA ALTA 



ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO ÓE HIERRO. 

l. /.Por qué prclicrc comprar en el Palacio de Hicno?. 

Me- ocle, ~et...~h~octo. 
2. ;.Qué produclo o morc:i busca tnconlrar el dio de hoy en la 1icnda? 

\\j il'"lO¡WJ~ (f)fl . 'ai s (>ce.,{-(/ (_C}.. 
3. ;,Qué es sc~olalmcnlc Palocio"/. l lL 

COVI tl'IUt ~cJc -BY' e ~ •11 • 

.i. ;.Te idcn1ilic:1s con lo publicid:1d Sov Tnlnlmcme Palacio"! 

No. 1 _ 
1~~~:~ -~ aYl~dcis ·. de {(:) 561.u j. -e.b ~o . 

6. ¿Crees qÜc c51a p"uhlic'id1d dan con~?" ~mo· sl>O l:i's nlUjcrcs intcriom1cntc (scnlimcntnl y .... 
iutch:c!u~lmcauc)'/. No ''.< .. '·': 

/.·· .. · 
,._ .. ·t 

' .. -.· - '.··".'.· .·; 

7. ¿P.:ns;1b:1s a-.i unrcs Je c~1é1~~¡,:·j~ -~~C~'.~r cs1:a ·!luhliciJ:uJ'! . 
. ~í . l '.::-·,.·(· :.:-.'. •. 

X NO 

10. ¿A JXlnir de cuándo'!. 

~ ct.~c:i-) 
1 J. ¿Cu:i! de las frases de la cnmp:tila 0011101 del Palo:io de llicno es 111 r.vorilo?. 

"f'l\e. Coe: '<Y'ld 
J l. ¿Quién toma la dc.::isión de comprÜr las COS3S del hogar y la familfa en su cnsn us1cd o su csp;>so?. 

~D lm~\ Q.I). 

ScxoX M 
Edad: za AÑOS 
~'\:iocconómko: 

~loni.t~\'CS; 
CLA3E l\.IED!A UNA CLASE 1'.tEDIA CLASE MEDIA AL TA 

}111 



E":'CUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERltO. 

1. ¿Por qué prefiere comprar en el Palacio de Hierro?. 

\}0¡\q() C.. (()M E>fllC \lkYll.5 . 
2. ;.Qué p~1cto o mnrca busca encontrar el dfa de hoy en Ja Henda? 

-:>&li:. \ \lo,-V.:, • 
). ¡.Qué es ser Tot.iln1c111c Palacio"/ . 

..E.flc11cr-Aft:r:>-toclo · 
~- ¡,Te idcnlilicns con la publicid:Jd Soy Tolalmcnlc Palacio"! 

No· 
S. ;,Por que razón'! :r~ · -

No ~'/ 'ü'!;SIXYI' dcra · cr.:.1c\íJq • 
6. ¡,C"rc:cs que C.4't::a publicÍd;1d cb ª· conocc~~mo sOn la!= muj~rcs in1criom1cn1c (scntimcnml y 

fah:kctualn\c1ui:)'!. 

i. i.~•.:n~ITT.1.s .,.si ante~ 'k c.•:cuchar y ub:;c'n-:1r C!l:la public1ll;ld".1• 

e;)) . 
S. ¿Qué pens;1has'.'. 

A f\-\ <!75 ae ~nSí>t' 
_.•.1. ;S1cmptc i1;v. ct1111prudu en c;-1 Poil:u.:io dio! 1 Ucrro.'! 

$:.xo~ ~I 
E:.:i:lc!l'20 AÑOS 
":,'CI ""'":\)(\."Onómiro· 
CLASE.>.!. TA. 
C"i:>I011ia .1.lndc \'h~: 

CLASE MI:DIA BAJA 

\O oc CJ.br\ \ 

CL,.,llilDlA CLASE MEDIA ALTA 



ENCUESTA ACERCA DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO Dll HIERRO. 

·. l. ¡.Por qt!é prefiere compw.r ~n el Palacio de Hierro?. 

!:::?, bt.>nhc1 
2. · ¡,Qué produc10 o milrca busca t-ncontrnr el dia de ho)· en Ju 11..:nda'! 

t0;, 4-rn~.., p~ ref">C.J.ct .. 

J. ;.(;:~'T;;~~cni~~~~~c¡~s~lo ~0:~-%~ O\C/uf 
· 4; ;:T;ttili~ e<m lo pÚblicid.1d S~~~olnlmcnlc Pal~c:io'1 · 

s. 1.~1::c~~i~~~:? ··.. · 
' ":. - . - . . . - .".<' ."; _-. . '"· ~ -,~, .· ' .'' . 

<•. /,Crees que cs1u publicidad d.1_ a _cono...""ér cómo ~1.1 ~aS n~ujc~~'.i int:riormc11tc. (scntimi.:n1:1f ,. 

i111clcc1u:i:mcni~r! ... : rJ·¡) '·.' . ,. .. . . . 

" 7. 

.:.;\··~nf·r de ~~1idO.,,. 
<··~S Ófi"OS 

~'Z.0 

::z 
~ 

:z: S2 o e:-= 
c..:> o 
cr.i ~ - ~ 
t:r.l -e i:..:i 
¡..-. -.:i 

.....:1 

~ 

1 l. ·,.·.Cudl d;, las frnscs de l:i "11np.1íl:1 :1c111ul del P:iluciu <k Jlic1T~ os 111 J:l\·orila"!. 1-.. (~ · llC{ ~/...., 
Lct tlt. lt.i Vi"GiSCISI f'Cl / '1Cid •{ ~ er-<.ln., Qo q....e .s \c., 1V l'l1uC U' '1 . 

I~. (.Quién tom~1 h1 decisión de comprnr l:1s cos.is del ht"g:tr y l;t í:imilia en sn cas..1 us100 o su esposo? . 

.i-0 n,0\ e/ 
¡ .... 

Sc~o:){ M 
Ed3J: .:5".•.$:os 
NiYd s.>.:10\:conónu.:o: 
~· : . cL"l'!C' 

Colonia donde \i\."CS: 

CLASE :l.IEDIA llAJA Cl .. \SE '.\11'.DIA CLASE MEDIA AL TA 

' \ 
1 

\ 



E;.;cu:STA ,'.Ci:l;c1. OE L.A l'Lll3!.l('llJ,\I) IJE PAl..\l'.11.J ¡;¡¡ i!IEi(!((l. 

1. ¡,Por qu~ pr-=11crc comprar en ~I Pnla-:1C\ d.: ! lic:rn.,·.• _ 

~ · '\o..x:-m y borc.rl-o . 
2. ,·.Qué producto o mnrcn buscn Cncontrnr t"J 1..li;1 d.: t;";.··..:1,1. h1. 1i•!111Ja'! 

'T)epurloY'l"Qvdc~ de' 'f.t·1~'1Y'i"~ÍC{ ... 

" ¡.Q~~~--~:~·;·::i>:1¡':;:~~ e•~ e\ P~bn(I "-' \¡, .. ¡yo 
-l. ¡,T~ id.:nlincm; con 1:1 pub!icidad S0y1"oti~hncnlc Pala:io'!: .-

"'J{ . . ... ·· .. 
~. ¡,Por qu;! r.v.ón'! \"\ .·. ·A _ ( · . · ' . Ci '~ l cÁq_ F5 s·farus , ..... ()li'I e llk''Q~((.~ :CCl'~f.l''.< lQU\ ()-

(,, ;:Cr-:cs qu.: cstl public1d~~d da a c~nocc;.:~oíu~,S~ll l~.S-·,nn~ic~cs imcrion11cn1c \Sc111im.:mal y ., 
hm:lc.:t1.1:i!. \,"ntc •. ' •. 'l'~J .-. 

;·.e:_." .i ' ' 

7. i:,P.:ns:1!::is asi :u· .:!' .:..:·..:·:ct:.:!,:u y ob':icr:;.ir cs1:i p~, !h:-.. !01-: .'. 
"':)( . . 

s.~ 

·9. ¡.Siempre h:iz comprJdo en el P;Jlacio de HicrrC'I.'! 

X so 

· 10. ¡,A p;lnlr<kcuóndo'I\ ( IÁ C• ()(•'S) . ·. 'l~ae e ~ 
11. ¿Cuál de i..ls ír.iscs de 1il _caq1~1b actual de\ Palacio d¡: ~iprro es tu füvorit~ 

· Lot.1'endó..!> eltbt<l'l ~ La-Kima.c.ct n<.nca mte 
12. ~Quién t0:'13 l:i decisión de comprar las cosas del hog.1r r la familia en su cas:1 U!ih.'d o su esposo? • 

. las rYJJleri.5 . 

CLASE Mt;DIA AL TA 



l"!NCUESTA ACl:JtCA DE t.,\ l'lJtll.ICll>Al) l)E PAi.,,(;~) :;¡; 1111:rum. 

1. ;.Por qué prclicr..: C.;'!mpr.ir en el P:1l:1cio ck l·licrn .... ·•. 

\Je1Vj>'. e.cea ol"t.I\ trtn'e...· 
2. ¡,Qué producto o marc:1 bnsc::1 encontrar el dla C:~ ?~ .. •••· ~n h1 ticnd!J'! 

t\Stn<óllllú e•1 ""~\-1'= c,;-f; te . . 
3. ¿Qué es scrT01ulmcntc Palucio'?. 

0.ue. --h:><.k> 6 (.CJC L'i 
-t. ¡,Te ic.lcntiílc:1s ClJn fa pabJicidad Soy Totahn~llh! P.l;~do'! 

No. 

~ 
I' :z: ( · ... 

ar .. , 
e_, ( . .J 

~~ - '-· ~;) S. ¡,Por qud rtll:Ón'! 

\\ E'f\l}l ij">C.O ;~ 
c...; ow:c 
¡._~ 

6. «.Crees que c~;ta pcblicidad <b n conc~cr cómo son i:is mujcr..!s interiormente (sentimental y ~~ 
intcl~tu:llntcnlc)'!, ~. 

~ \c1 Vl'Jo\Pr .ne x.IC Ct r1l".{ q..e. 
S:·n~1\e¡. 

sr 

IO. ¿A ¡xulir de cu:ind~?.[\ 

ÓCú'5i OY'"'-\ 
11. ¡,Cuál de las rr.1scs de la camp:iila actual del Pol;icio .!o Hierro es tu füvoriro'!. .i 1 f( 1 1 
:R'.. Muv. oodd ~t--~~d .... ~<Aa11>ICA.tcid.Crl\-e, \ú 11avi1a.ao. ~()"'l'Y)\ ve i\ef:i 

. 1 t'- 8-t'.~ ltA. """iJ'll./CI, "-'í\.e 11\0.0i& ....... ~ \o que $.errJC. ~~\.:\ • 
12. ¿~1én 1oma la dccisiónTcCOmprnr las Cos:fs a~1 hóp.r y Jalffñ111i::i en su c:isa usted o su esposo?. 

~ O\.>\U 

Sc.. ..... aY z..1 
Ed:!df' 40AJ\IOS 
:-:ivel sc.:i<><conómico: CLASE MEDIA BAJA ~A 
CLASE . .\!..TA. " 
Colonio don.de vfrcs: '!\\ .._¡..., ~L (1)"' .1 

.J ........ 1. O\U , "'(\({ . 

. ~"lr~·~li)"~~~~;f 
~~wml.~<:J~\\l~~~~ 

CLASE MEDIA ALTA 



l. ¡,Por c¡u..! llrdicrc comprar en el r•nk:ciC' U.: l lic:-r."''. 

\Jc.1:ecl<1.d. 
2. ¡,Qu~ p;'!.lduclo o marc;1 buscn Cncontmr ~I di:i i.!1.~ l·. '.\\' ~n l;1 1ic11Ca'' 

Mooc, . 
. l. ;,Qué ..::s s.:r Totahn..::mc Pnl;1cio'!. 

C.....e-tcxlo \o e: t"C.uc.-rl-tcü e-., .,\ ~<\c.c:;o. 
4, ;,Te idcntillc:a~.con la publicicfad Soy Tcto1lmr:nt..: P:il:!do'! 

\~o.'· 0 ;_,Por c1u·~ nr1.ón'! ·:-, . · 1 :· · · .: d 
E"s-w. p.ibl1c<\{i.J. C\. -h:i Lc...~t::. ·e.es.~ "'\u<:.· Vlc..c\\c, \....c:k:(« 'c.\.ic:::. · 

6. ;,Crees qúc c~tu 1:mblicÍ~1~ da n conocc;r cómo s.:'11 h1s FnujcrcS Interiormente (scntimcntnl y 

intclc:ctualmc11tc)'!. 

: .... s 
.

·. '( . 

7. ¡,Pcns01b;1~ ;1si ·antes de cscuct~nf':r~· obscrv:1r esta p~'l~kid1J'.', 
sr. 

R. 1.Qucpcns:ioos7. • ·. .. · r \o.e;. "'"""'Ado.\es . 
. · 't\u~ ...\100.::. _\., ~ cll. lf"t:>t>~ • .e: "-\-re. et \G~ "'~r -

. 9. i.Siempre hw. contprndo en el P:llocio de Hierro:·¡ 

)(' NO 

10. ¿A p:inir de cndndo? . 

. ~~e. rvy,y.¡ c:\rit(4. 
11. ¿Cuál de los frases de la camp:u1a uctu:il del Palacio de Hkrro es tu fn\·orit?7· 

'P'fClf\ tro &t,.t.-'i-k /Vil~ .eclccl <(. "°" -fn.\\.q 
12. ¡,Qui~n lomn·ta decisión de comprar las cos.,s del hogar y la f::unilia en s·u clsn us1cd o su esposo?. 

/'.,,;_ 
'\o l~\l,ei). 

Sc."<O' M 
... ~ . 

Ed:ld: -'!i A1'10S 
Nh'CI soc1occonómico: 
CLASE ALTA. 
Colonia donde viYcs·: 

CLASE MEDIA BAJA CLASE MEDIA CLASE~ALTk 



El·!l."\Jl.\ST/.. J\Cl\HCA l>E LA PUOLIClíJAíJ DE l'Al..·\C:;J DE lllERRO. 

l. ¡,l 'nr qué rr.:licrc c:omprnr .:n el P·nl;1cio c.h: Hicir"·:. 

C«l1Jc.cl. 
('··:~ produi;10 o ~arc.:1 buscn 'cncontrJr el dfn d.:- hoy en la tics'1d:l1 { 

\...)ov-~<> ?"" \M()/C...:S SI .. ~ "'C.°"'""~''''"·~"· ,.,c::vie,..., 
,r_ 0 1 :~sscrTolahncntcPal:tcÍo'!. 1 r) .:·.··. :- . ,, .. l1·.·~~:~ . • 

í.._om¡>r ... 1-h.xlo .,.,., .,,. í•,lc.c.;o de.\\\-erl-. .. 

; !".~ i:.~._!1liíii:m• con ta publicid:;d Soy_Tot:iln!~nlc ?:ala:~ii?:!_ 

x...:..o •. 
.. :· .. ·quJn11.6ii',1 

• :r· ·. 

i.::,, ~ oPGI."(,., ;· "''º.::s. clef;.,.,A\Jq . 
.. rrc~s qúi.: cs1:1 publicid1d da :t con~é:r cómo·~~· Jiis mujeres intcrÍormcnlc (scnli01cnt¡¡I y 

·. ·.;:'.~;is :.~:i a::tcs de ~~cuchar)' obs~!'\·;1r cst;\ publi~!d:1d·~. 

: .·)·; 
:-!. ,,\)ué pcnrnba:.':'. 

~>. ;.~ic111prc h~ comp~do en el r:ltacio d.:: Hierro:? 

NO . 

tr:. ,,:\ p;.1rlir de cu:indo?. 

·-s>...sc.ie. k dicado. c:b.. ~o.s -:\e 
J l. ¡.C:n:ll de Jus fr;1,.,,; de In campaña nc111:1l del P:llncio de HicrTO es IU íovorito?. '- ( I . . \ l 1 

\'!\e.~ 1.Mó O.a. Uo-.< d<i.cl. , '"' t""°-~ . p~"' -b::lc.s S<>'l'i?> 1<l \W1!.Y'1e .5ii i'Wl 1\'"q, ~­
.• ~. i.(>uién tonu k' decisión de comprar h1s.cos;1s del hogar y 1:.1 r::m1ili:i en su· c:isa usted o su esposo? . 

. · io - \l).. l\J\..;)<Z..'i • 
;""'-

Sc.~o:Í}( M 
Ed:1d: ~Z, A1'10S 
Ni\cl ,..,_,;,..,conómico: CLASE MEDIA BAJA CL~ CLASE ME[)IA ALTA 
CLAS!i .-\1.TA. , •. 
Colonia <!onde \i\·cs: ~¡\O> \\·r.'i .Jel:s\ c\a.d .. 



1. ;,I>ur c¡nC prdicrc co111¡11ar ~n el P11l;1·.:1.:i U.: l lkrr .... • 

'"""TI...,q .... c: 1..•t"<dC'" p-od ... di.s de "''•""'=>r e c.l.c\c.c:I . 
.J 

2. ;,Qué produc10 e marc;.1 busc;.1 cncuntr;ir d di;i C: ht..•r en la tiendo'! 

~'P" de o.ñ ... , ª"" 'b.ier>o. 
J. ;,QuC es ser TC1tah11c111c Pal.acio'~. -\ 1 

F:;, ::;; .,.,bolo de ",,¡e\ Je. ~ CA~ 
4. ;,1'..: idcnliíli:o1s con l<t puhlicid:1d Soy Tot;.dmcm~ ?:alacio"! 

No / ~c¡ui~i""' 1 ('e ;i, 0-:Z f"eo l~c. d,.,,e.ro 

!o. ,·.P~:'<t~l~ 

-- ..... 
<>. ;,C•~cs \JUc cst:i publicid .. J c.l;.1 :1 ccno~ .. r .. ~Jm\> s .. 'a lo:s mujcr:s interiormente (s:nlimcntal y 

in1cl~c1u:itmc11tcl'~1• ~. 

S. ¡,Qué p:ns:1i.r.1s'!. 

~•"n\>J (te a..1t11'<:tCbs a v cc11:s·. 
'.>. ¡,Siempre h:v. compr:1do en el Palacio c!c Hierro:! 

SI ~ 

. 10. ¿A p:lrlir do cu:Índo?. 

10 Ct"~. 
11. ¿Cu:ll de l:1s írJs.:s de la c:imp;iña ac111al del Palocio de Hierroº es tu fa\·orito"!. ¡-

No e11uidl<>S Q~ · \,,c.~-\-4\ q.>e ~lo~ Ol .ak._ ~~a.. . . 
12. ¿Quién loin:1 la d.:t:isión de comprar las cos:is del hog.ir y la íamili:i en su c:isa usted o su esposo?. 

1o (L" tAJ¡e<). 

Sc>o:)( M 
Edod'. Ó') A..;¡OS 
Nivel sociocconómico; CLASE MEDIA BAJA 
CLASE ALTA 
Colonio doud.: vi\·cs; Aeto¡:xiev1o • 

CLASE MEDIA ALTA 



ENCUEST/, 1\CEl\CA DE LA l'UUl.ICID,\D PE !'ALACIO ;:¡i::; ll!ERRO. 

l. ¡,Por qué prefiere i:omprnr en el p¡¡J;1cio ,1: Hkrr .. "·.'. 

i. !\ 1 e\., 1)<11.\\cb 
2. ;,QuC producto o marca bu~ca Cncontrnr el di:t e!~ h\)y .:n la ticndn'! 

-Yopc.. 
3. ¡,Qué es ser Totalmente Palacio'/. ..\l:d \ '(1.ec.i<Sl-\n~. 

Í'.'6 ._.... c.,.-,c.e¡.>'1:. Je. ~e., <"'c.~.r o "' O..'-'e 

4. ¡,Te idcntinc.as con la publicidad Soy To1:1lmcn1;;: P.il:l.:io? r{) 

f~ be"ª 11\<> -fo1z:•s.-~·-e """- •de"~ ~~ 
5. ¡,Por qué ra:1.6n'l • :r · · 

Ji, b..enc. ¡:w~~ es V<1"''.:iv"1d1~«, 
.G. ¿Crees qúc esta publicidad da a conocer ~61110 s"n l;ts mujeres intcrionncntc (sentimental y 

·., 

,. 
\ 

7. ¿P.:ns:lb:t!" :isl :mt :5 .. ~ ! \!:;cuch:tr y chscrv;.tr cst:i ¡.-.ub:: :id:uJ·~. 

4\o.'I -\.:de -\\l¡>;o de. ~ISO~ "'":> .:._> -{?>re.oc<> 
s. ;.Qué pensabas?. ·n 1 _ u •• \ 1. ~ di e&>_ 

•. ·· . ....C::-V\ 'lo q~· e'7\"A, Po-"'\1-. C\L.t.! 

9. ¿Siempre haz comprado en el Palaoio de lllerro.'! 

'y! NO 

to. ¿A p:1nir de cm!ndo?. 

\levi~""' \/>\~:¡ ?c.drt.s. cl.e~dc. c.\r.;~'-\ei ~i¿p. _.. 
1 t. ¿Cuál de tas fmscs de la cnmpai!a nclual del Palacio de Hierro es tu farnrita?. .' 

·.·. 1..0!> Wies\1qs ""º ~~ ll.11. vrt:;¡ush;,, que <Á""''" cuo11ct!J S'e\l<:l>'l '/ 1 • 
'. \µ~ "'<> \A.t:Aj \rc.clJ Q. Cl...C:. .\<:: 50.~ d.\. -TI:.irb f"'Oble.,~ (.l)V"\D Ú'I ~'1ló."' 

' 12 .. ¿Quién toma 13 deC.sión de comprar 13s cosas del hOg:ir y la familia en su casa usted o su esposo'?. lt\«2{} CO 

·lo:. M<:)'iercs. 
,.,.,,;_ 

Sexo: F M 
Edad:4~ AÑOS 
Nivel sociocconómico: CLASE MEDIA BNA 
CLASE ALTA. 
Colonia donde vi\'Cs: f'I_ 1. 

· Voto.a.e.a,, 

CLASE l\1ED!A 

'~·~.{f~1~f~-} ~rq!.r~~·¡<;,~ ' . . . . . . ...... ,, 



E:-O:ClJEST.'\ ACEllC,\ lli' (.,\ PUill.ICID,\ll DI: l'.-\1..-\C·) DE fllERllO. 

l. ;.P<'r qué pri.:lk;.! .:Clmprnr en el l\1lm:io di.! Micrrl''.' --r \ :Y, +\ 
'11-r i::w::.. ()fL''"'"-'IC'.ó•1""!> '( ~1qu:: ~ci~o 'º'jeiú · 

2. ¡,Qué p1od11cto o m:1rcu b•.tscn encontrar el día d~ h.:"y en J;1 tii:ad;1'! 

l_t\ e~ \o..t.:.C\~-.:. ~\<?n-\ '<'re h•y d.t ..\cclo . 
;\. c·.QuC es ser To1:1lmcnh: P<1lm:io'!. 

c\d~. 
4. ¡,Te ic.Jc111ific:1s co:i !ti p11hiicidac1 So~· Totalmente P:1lacio'! 

;y. 
5. 1.Porc11;ér:v.ón·: . . h:,bl~n di ~o p1<ciu-*ao d d~ .k/uuir»(ll't<s-\:.? 'RY e~ ,..,, 5 am.1ff.!. . . . / J ' . . . 
ó. ;,Crct.:5 que esta ¡:ubli;iJ:id da~ conocer c~,mo r.o.n Jjs mujeres intcrio~mcntc (scntirncntal )' 

., 
intclc~tualmcml.!)'.'. 0 ·. 

11.l. ¿A p:inir dC éui1ido?: 
l'S C(nO~ ; .· 

11. t.C~1fd de h1~ rr.is.ts de r.a cnmpnñn actual del Palo1cio de Hiena es tu rnvoritn'?. r . t ' 
. u<~L:J .. ~.,,,~~fO t1v~~C.~t11 d.~ p-ob1'~ rv"l<>.!> GfvG·.l;v\c,.. 1Ai.Jq. 

12 •. (.Quién t~1l1a )~ d:cisió·n· de ~~mprar las co~ms del hogar y l:i familia en su ca...:.:1 usted o su esposo'?. 

~-~. !~ des.·· 
,~ 

·Sc.~o:'.r' ~I · 
E<bd:' '3-:¡:. AÑOS 
Nh-cl sociocconómico· C"LASE MEDIA BNA 
CLASE ALTA. 
Coloni3 donde \'ivcs: (\ . . / 

• ~ O'-\l\O.C.0 n · 

·:~5;fa·J;;,(~r4cf1::•1hde~j·.?1Y,&~; .. 'ihi/1?Y·~r~""",., · ~-~•1óffl'fll: . • ~ -~-:·~: · 

CLASE !l.IEDIA ~"J'A . 

,,~;b·. 
··r;·-~:;~ 

?>Z7 



EXCUESTA l\CEllCA Dt; 1.-\ l'LllJLICID:\D DE l'Al.AC'iO DE l llC:RllO. 

l. ;,Por qué prcOcr\: comprar en el Pal~ciu di! l·hcm.,·~. 

·iif,,:\¡, ';,¡C·<c.•1~\'tt ~( \(1CCt\1c\:tj. 
2. ;,Qué producto o marcn busca ·cnconlrar el di:l d.: hoy ~n l;i tienda"! 

1)e .. odc.s . he.y ele .\ocle.:-, . 
3. ¿Qué es ser Tol:llmcntc Pnlocio'!. 

<iic.. ..fi.du \o q..>e. toM~rCIS \ 1:> turnpr es ,,,.,,· 'P. \\ . 
-1. ¡,Te idcntiílc:;¡s con la publicitlnd Soy Totalrn<ntc Palacio'! 

~6 . . 
/ .· . .. 

5. ¿,Por qué rni!ón'! _ ~ tr . . . . : < ·;· ... : .... ;_·.: .. I 
No ..\ud~ \1;1;p,ve·U'¿¡U \u .tOt;\1\311> e11 P..t~ 

-\· '·_ . t•._..:'._<.'.~-::;:.-.; .. - ,_--,_i:,-, 
· G. ;,Cr~cs qÜc c~la p~1blicidad ~ n ~1~~~~ cónt~ .~<?~·.1~1s ~11ujcr~s inti::riorml!nlc (scntimcntul y 

.intclcctunl;~,c1;to¡'!,·~~'F·~\~.\C.vC:•j 1 d~~····· 
; 1: · ;,rcn.qiOOs :íSfa~1ci:-·dc·1:~~:i~~~¡,-~:~~:'obs\:n';\r·c,:1a PUb:f:itfad~,. 

~(.·~> .•.'.' .. :·,•·' • ···-:-.: ....•.. ' .. ' 
-. ·_ >-"~ "!.. 

s. ¿~0:·~:~~~!.&.:·~3~~· .· 
9 •. :¿SiclttpÍ-Cl~·~~~~~·~~~O'CR ,·el P~hlcio ·dc~.~icrr".·1 

~~:~:)MAÑOS 
~ivct s.o:iocconómico: 
CLASE AL TI\. 
Colonia ~onde vives: 

~.'. 

CLASE MEDIA Bl\JA 

Educacill>Í. 

CLASE MEDIA ALTA 

J2.8 



l. ¡,Por qu~ pr..:licrc c.:>m¡,r.1r i:n l.:l l1¡1la:;,, 1.k llicr; ·, 

Cc.,\i('<.lC\ . 
2. ¡,Qué prod:iclo o 11mrca hur.-:a i:n.:0111r.1r •:.-i di:1 d.: :~..:·:· ~n l:t ti;:i~C;.r~ 

. N.i \c.1"'~'.f' . 
,l, ,·,Qué es !i'..:r .Torn.lmct~tc Pal:.u:io'!. 

· 5, v&-i,;'YlCl e.Je cc&¡da d \) e\c5;.11,c.ic1 . 
... ~. ¡,Je idcntiílc:ts r.m1 1;,, puhliddaú Sc1: Tc11:1lm~11h.' r:~h:io'~ 

. 'tfi . 
s. ;,P~c¡ci~r\:"¡ón'! di~'(lCll'"'.Úll C\-{ ·,, .... ,r .. l'l<t , CtU:CI?~. 

t'.:>C P. -11(lC .. , 

(t. ;,Crees qu: ..:sta pubticiCku.1 da ;,i COlh.~..:-1· cc'•ntl') ~\"t" !.!$ n:uji:r:s !ntc:!•Jrmcntc (SClllin~..:111:11 y 

intclccu1:ilmcn:..:-.i.'. ¿)\. 

JX NO 

111. ¡,A partir de cu;indo'!, 

;/. ":) Cii"i"5 , 

11. ¡,T;I ~~.~:··~;·~~~p~~~6~'1 d;'.:'~'6d~~ ~'¡° \;.;'\,~t:•·!. 
12. ¿Quién 10111;.1 la dc~isió1~· de ~~,~~prnr h1s ~~~1~ d,;¡ hog.'lr ~ l;1 nunili:t en su cots.'l us1cd o su csPoso"?. 

;~}o "' lu mu¡e,r-

-· 
Sc.'o: F M 
·Ed:ld: ..fO A..;;os 
~h'cl sociocconómico: Cl.ASE 1-IEDIA BAJA ~ 
CLASE ALTA. 
Coloniad~ndc\Í\'CS: Oto. ma, íe~p'.10. 

-~e~~::~etNro~ 
,. • ......... "h· • 

Cl.ASE l\IEDIA ALTA 



1. ¿.Pl'r qué prcricr~ ccunprnr en el P:.1l01cio ·.!.: l·H~rr.,'f!. 

(c.\bc\c.tel. . 
2. ,·,Qué producto o m:ircn busc01 ~nca\llri.li c-1 dfo d~ hll;• en 1:1 lknda'! 

~'-'<..1\qji-cm \c.~ ~Uev'>lfO · 
l. ¿Qué es ser Tolalmcnte P:ilncio'!. 

00 ec ~ l"1 k•c¡jü.r -txck1~>i\IO · 
.i. ¿,Te identificas con la p1~!·licidad Soy Tot:llmcmc Pulaclo'? 

0r. · ,. . J 
s. ¿P~\~•é;n~ón~uc.i\'~Jic:r I~ <nc.ie1-hó }tJ c¡ve e í..rc-v,cÍ.t . .y, ~IOJuÍ. . , 

't:"~ ~1.H1 .~e"c.b.·.:re, \~h$~ .... a 1rc .• de:lirr:viíMa.db ~(-.r/l.•!l 9:1C..la((dl'I0
1
'
1I(<:). 

6. ¡,Crees que cMa puoh:1U::1c.l c:1 a conocer c,11110 SC'~~ 1;($ lnuJcrcs 1111.:norn:.:n1c (s~nt11ncnl.al y 

-~J 
i11tclcchmlmcntc)':'. <.. ~ 

7. t,P.:ns:1b:ts :id ;mrcs de.~:;·:··: 't\t :: d:i!!r.:u c.:::1 :~ub1:.:hfad'!. 

No. 
R. ¿Qué pcnsnbns?. : · ~ • . . ; 1 1 

l-tc..\'l .11\IJe/ft'~ i-1.~;:rocto.S 
9. ¿SicmPrc hnz cOn~p~do.crí·'. el Pnlncio d~·Hicrro~'l 

.. ··>< 
lll~ ¿~ ~rtir d~ ~ir:lndo?, 

'."fo<:itt ta. ~d.q 
11. ¿Cuál de las ín1si:s d~ l:i cnmpa~n.aetunl del Pnlncio de Hierro es 111 fü\'orito'?. 1 J 

\-)o)\mc_ ?rUJ~~"YVI 1 -h:ilb, ·prei('-e.<) &.tc.,¡v.k_ v.l coa.a . 
1 l. ¿Quién loma l:t dcci"'i6n de comprar J:ss cos.1s del ho.gnr y l:t fünd1i:t en su casa us1t:d o su esposo?. 

~L\ ~ IM~U S)\q 
i~-

Sexo~)<.. ;I 
Edad:~ AÑOS 
~ivcl 0<>:iocconómico: CLASE MEDIA BAJA 
CLASE Al.TA. 
Coloni3 oonde vi\'cs: t\) (' 

· ·rrocb ~OCA P'~ 

~~@~~'~·~ 
~:,¡·~·~'~· 

- 2 
CLASE :l.tEDIAAl.TA 



l. ¡,Por quC prefiere c~1111m1r c1: d P11!;1::ic.' d.; l lic::r :·:. 

C.ohdoc\ . 
2. ¡,Qué prfJduc10 o nmr:;1 busca cnrontrnr el <.fi;1 ..!: :h';t i.•n Ja 1ic11J:1'.1 

~o Ir.:.-¡ (~ rec,rf;l.Cl : 
:i. ;.Que! es sci To1:1hn:111c Palucio'I. 

Fxc.\vs11J.c1ci<l . 
.i. ¡,Te idcntinc:1s con In publkid:u.I Soy T~t:Íln·~:~1Ú Po1h1~io'! 
~. ., 

!t. · ¿Por qué ru1.ón'! • . . . (~ • ¡ 
~- ~·c~':>e0-}r' 'loic·11 1 q,'(·. <"Sti:I\~-" a ;n.e-1c).f. 

6~ ;,Cri:cs que esta p~:blicid.1d (fa :-1 con~~r cómo !·111 !Js nnücri:o; interiormente (scnlimcntal y 

•lHckctun1n1cntc)'! •. 

. 7. ,•f'i:n'>~I~ .... :·ii nr.t·!S_ dé \!SCuchnr y \)b!::l!n·ar C!>t:t µ~:t<kiJ~d'.1, 

~r. . 
s. · ¿Que! pcn.<:ibas?.- : • ;. '. ; • 

· lWe húy .. Vl!Jcl(S. . 
!>. -· ¿Sicmpré. lmÚ;;mpiÚdo en el P:lhotio de Hierro:: 

-.... SI <_ 

,- ' 

•-•.\/ -
.)J'Q .... 

· io. '¿A j;a'nir <le cu:ludo?. 

~. : <, 1:J:> b'f'. l\\t'S c\e li'ViO clc.$Cle ~c.1 . \" o t S' /:\;\ v) 

. 11. ¡,Cu.-U de 1.Jf frJscs de la ca~1p:.1ñ.a actual dd Pnl;1cio de Hierro~ tn füvorit:i'!. 

. lp.. de \.~ p.xt'Ouit"3 . 
· 12. ¿Quic!n ton1j J:a decisión de comprnr las cosas dl.!I hog.1r y 1:1 íamitia ~n su c:is..i usted o su esposo?. 

~ \J\.i\H. 

Sc.<o:'J( M. 
Ed:ld: S'a;~os· 
Ni\·cl socio.."Conómico: CLASE MEDIA BNA 
CLASE ALTA 
Colonia donde \i\"CS: ,. ' ... -.... ~,º~~· 
···~1iiAitri\W~-~~t 

· CLASEMEOIAALTA 



ENCUESTA ACE'1\C,\ l)E Li\ l'Ulll.ICID.·\D DI' h\LAC<'.'J Dli Hli!RRO. 

t, ,·,Por qué prefiere compmr en el P.1la~í.:> C.: Micor.:i'.', 

t-'\e c.\c., ·1 q}'<='-Q . 
2. ¿Qué produc:o o marca busca cnconlrnr el c!i:i di! hoy en la 1knd:1? 

3. ¿Q~ ~~{1,~1ln~cntc Pnloci~'!, 
F:;, ,,.Al•·lc.~\c\ 

4. ¡,Te idcntilk:ts con In p~1bli-.!C:1d Soy 1·01;1hn.:nh! P.J!:!cio? 

ND. 
~- .:Por qué razón'! ·1·· · 

'? r (.f,-cn1 t;,i UCI '{lcl:; . 
6. ¿.Crc:s qtic esta pul>iidc.fad Ja u cor.ocu cómo 5011 las mujeres intcriom1cntc (sentimental y 

0imclcctualmc111:)".·~ · 

7, ;,P.:nsabas asi ont.:s t~-:: ~~cu.;ha.· : .. cbst;:r\'~t:" cs:1;1 pu;ti:id~1d'!. 

ND. . 
S. ¡,Qu~ ¡>:ns:ib:is'!. '. . . . ·.. r '11 

C (~O (L\..•C.fo~ w,qca.s .~Yl"O) }'\.1l'.) ~V\Cl O~ • 
9. ¿Sic111prc)~7.·cori1pn1do ~·~: Ct PiJIDci~·.dc HiCrro:-1 

SI 

. --··--'·····-

10. ¡,A p~nir de cuán.io: ••• · 

~f;i:_C.:(:\i); ('CA • . ,· ., - ·.,. , 

11. ¡,Cuál .de l:ts írnscs de la cnmp:ii\• aclual del Palacio de ¡-licrro '\' 111 r;,,·oriia'!. 
"'l'r~"" clc.~f M'I ~docle ... n-1-\-c.~1<1, 

· 12. ¿Quién toma ha decisión de comprar las cos:is del hogar y ~a fmnili:i en S:J. c:i!.a usted o su Csposo?. 

Lú. fYlú\ e.r , l \'l m l ú1$Q TYl' /YICJ.rYlú · 

Sexo~· M 
Edilct Z/ó AÑOS 
~i\'cl S.'\."Íocconómko. CLASE MEDIA BAJA C~lt;;;uJt CLASE MEDIA ALTA 
CLASE .\l. TA • 
Coloni.3.,:0nde ,·iws: r-;-){ • .J. • 1 

(Q C~c.u. l'X-i Cl -k~~f'll . 
, J"~ 1 1 i°0((~ .~ G 

" 



li~CUEST1\ ACERC1\ IJE l.1\ l'Ulll.IC'IDt\D l>ii l'Al.AC:O DE !iii:imO. 

l. ;.Pur qui! pri:licrc co1~1prnr ~ti el 1::1l:~c1\l d.: 1-titrr, .. •• 

Le.\ íZcp.:-1. . · .· ··. ·. ·. 
2. ¡,QUé producto o nmrca ·b:uscn Cnco1ltrur el din d~ !t{'I~ en 101 tienda'! 

. f'.S · ir.:uev.o -h J . .:» . 
J. ;.Q•c~~~º~'"~~,~~ i\··~lctc\.~ . 
.\. ¿Te idenlific:1s con In publicid:id So}' Tot:ihnento P:lla:io'! 

\\[e) .. 
S. ¿Por c¡ué r:l7.ón? .• :r _, 

~· LOW. 'f.Í''-o t'V\i..) (..\.\O Ct q.J\. . "\ .. 
6. ;.Crees que csu1 puhli<.;d.:td d.1 a conocer. c6nto son 1:1s mujcr~s intcriom1cn1\! (scminu:ntal y 

/~,,-
inté:lcctualml!ntc't"!. (..)\ · 

... 1 .. , ¡,Pcns:1b:s usf nnt~s de -:~cuchnr y ubscn•t1r i: 

·:-s1. . 
. . s, ¿Qué pcl\S:lbas'! • 

: 3bl'V'I..,.,, " (). (\ \ Ó,..")5C.....!>-

9." ¿Siempre haz compr.Ído en el Palacio de Hierro>! 

SI ~ 

· llJ. ¿A p:inir de cu:indo?. 

1'-Je. 'L-rn. y dl.'>Y\ch \Í-i\li) 
11. ¿Cuál de las frases de la campafül actual del Palacio de Hierro es tu'f.worit:1'!. 

· . ~ólo r4,c1..erd.e> ¿ S~C.ftl\··"'-•·· . . .. 
12. ¿Quién toma In decisión de comprar Jas cosas del hog;ir y la íamili::i en su c:is.-i usted o su CSJX1SO°?. 

. . . V\ i YVl.S. wY\ 8\" . 

CLASEMEDlA 



33'f 

E:-;CUf;ST1\ ,-,Cf;i((',\ DE LA PUUl.ICID.\l.l IJI; l'A!. ,_.¡,:,DE !!IEl(!t0. 

1. ¡,Por qué prcn~ri:: comprnr en el l';.1lm:ív ~el li.:rr,,·1
• 

~.:oh """-'Y :<;<r\l[c.to".:.. 
2. ¡,Qué produc10 o m:m:a busca cncon1r:1r el din e!: he.•:· en la tienda'! 

--7*1l\ le-di . 
3. ;,Qué es ser Totalmente. Palucio'?. 

t-1~~ I :5e/ n.:c\JD 
-4. ;,Te idcntific:1s t·on la pubfü:idatl So) TÓi:tlm:-mc ·P:tl::tio'.' 

'5( .. 
!-. ¡,Por qué rnión'.1 

• :' , 

{'()f)\ --!l>Clo lo~.c.tni p.o ClCll~: 
1;. ;,Crees quC cs~::i publicicbd d!t n conoc..:r cómo sen lots muj:rcs intcriormcJtt\! (scntimcnlal y 

intclcctua1mi.:m.:J','. No . 
7. ¿P.:-ns;iba~ :1sl ;imcs de cs:uchar y t'bs("r\'ar cst:t publi:idh!''. 

~. 
8. ¿Qué pensabas?. 

-e ,.. . ,\ 
· ;¡:;, ?v)>e·r•C•"'-.~ 

t;, ¿Siempre haz comprado en !i!l Pal:tdo di!' l li'?rro. ! 

, .. _ 

CL~ 



1. ;,Por qué prclicr.: co11111r;ir ..:n d l't.ih1Ch, ti.: l li;:::."' 

~, v c•1i ~e'«\ . 
:?. ;,QuC producto c1 marc;i C-u!-t;1 cnco11tr.1r el l.li:.i l!.: !;~:· :.:n l:i t!.:: . .!.l'.1 

""tJ\bdQ . 
:i. ;,Qo1é C'i ser Tot:dm-:nlc l'i;t:;i:io'!. 

~1· 'DJ-ru·nje5 . 
.i. ¿,Te idc11tiílc:1s Cl)ll l;i publici<l:1l.I SC'ly ToH1lmcm.: f.1b.:io'! 

A uec.cs . .. \. _ 0 1 • 
~. ;,l'<>r que razón'.' 1, / _ 1 •. \ .• -)·cn(l(is n.-o:. -J:. """'-~ •: .. ~vT'tl'f c..,1..c:. yo.r;!qtl 
~ cC\"'<t C,,ll\ c.~e M~C.'-1 CV\ ·~·~ \o, , 1--
-~e.-.c n\<>(!> C:\·1kyt"1"'lk • · 

6. ¡,Crc~s que cs1u~ublicid:td d:J :1 conocer cómo s.;-:1!.1s111uj"r..:1 int.!riormcnh: (scnlimcnl:sl y 

i111olcc\11:1lmc111c~·!. ~Q • 
7. ;,ri:ns:.1h.is usl artes di! C$.:·?~l;;~r) obs.:-n:'r esta ::-.:• .. :i ... id~1d· 1 • 

"5( 
S. ¿Qué pcnsub:is'/. 

No L'.;M O':J'Í 
- ~1. ¿Siempre h37. compro.do en el Palacio de Hierro.·~ 

SI ~ 

10. ; .. >. p.1nir <!» cu:lndo?. 

,· -5 C:> (., c..710~ 
11. ,',Cm\I de h1s ír:scs dc l;1 cnmp:sfü1 :1clunl del Pnlaclo de Hi.:rro es tu f:.l\·ori1:1':9, 

· No "(V\< CAC.oc-rdD . 
, 12. i,Qui.~n loma ln decisión- d~ ~mprnr las cos."ls del hogar y 1:1 founilb en su cásn uslcd o su esposo?. 

l~a IV\:i't~1 . 

Scxo:J;, _:-.t 
E.i:Jd:"~ A1'JOS 

CLASE MEDIA BAJA · '. "'i"ct so..;focconómico: 
·. CLASE . .\L TA. 
"c..,1oni• d.>ndc vives: 0.,.M\rQcc>-5 • 

~E>J~A" r,:> ~ói2.-· •. 
•· ...... 1: ~. • '""' .. 1~ • - . ; ·-·. ~; • -~· 

CL~IA CLASE MEDIA AL TA 



ENCül:STA ,\CEl!CA m; LA l'llf.ll.ICll>AI.> DE J•,\l.!·.Clj :JE Jlll;Rl!O. 

l. ;,Por qud: prefiere 'ompr.ir 1.:11 el Po1l::c.:iu Ce l licrr<< 

Cc&,c\o.d 
2. ;,~uC produc10 o ma~ci1. busca ~ncontrnr d ~ia ~:h.:':• ;n J;i 1k11Ja'! 

°'\e"so An':'.)el11111 ~ SCc.c\c1 / f\1(/\>:1111 . 
3. ;,Qué es ser Totalmente Pala;iC'I'!. 

"1o so 'f e"¡)C) • 

.J. ;;re idcntiílcns con lu publicic.fad Su)' To1ulmcntc P;11:i-:!o1 

~O· 
5. ¡,Por qué rn16n'! . . ,..:~\......\.dcb.. c.\. • 

~o (\'\( ~i. e:::.o \""'"" . 
6. ,~Crees que esta publicÍ<bd da :i conocCr c6mo ·sO"n 101$ ml1jcrcs intcr.iormcmc (!tcntimcnlal y 

in1clcc111al~1cn1c)?: .•. 'De -furll'\t~ .c\'11.,.,...C.6.
1 

'b( . 

7. ¿Pcn~"lb:is :isJ nn!cs d·: ¿scuch:1r y ohsC."\-:l~ -:stu p:1?!-!!.::.1'.tit:', 
No· .. 

8. ¿Qué pcns:itxis'!. 

;------
9. ¿Sicnipcc Juz comprado en el J>;1lnc!o-ilc Hierro:? 

k 'NO. 

10. ¿A partir de: c:udndo?. · 

,~ CJ.~.s· 
11. ¿Cuál de 1Rs rraSéS _de 13 ~-.iínpaítn.ncuml d~I Pal:lcio de Hierro Cs tu rn,·orit:i'?. 

No rd.tttercl11 / >A.o ~·~t.b"i-.:.O . . 
12. ¿Quién 1om~ 1:1 dcci$ión .de-comprar l:tS cósas del hoi;ar y In fümilia en su c:isa usted o su esposo?: 

.~T'w'l~~M~o. 

Se.~* M 
Ed:id:4,I\ ·AÑOS 
Nivel socioccon6mico: 
CLASE Al.TA. 
Coloni:i do:~ ,.¡,·es: 

CLASE MEDIA BAJA C~ 

0..uerf\r.vac<.c J Moic-11'.'.>. , 
CLASE MEDIA ALTA 



3.S1 

E:~Cl.iE:iT.-\ 1\Cl:llC'1\ llli LI\ p¡;IJl.ICll>AI> DE P.-\L.-\l°lu DE lllEl<l!C>. 

l. 't~~é l';~"'t~~~1;~~~1 r~~:i~~~ lb~~¿ o tC\ e'OCL1C"nk:i 

2. ,',(.lué prnduclo o 1:1~rc;i ~usca ·cnCc111rnr el .di¡) dC h~~· t:n.J:1 .tilmda'.' 

-Ye..\u¿,c · · 
·'· ;,Qu~ es sc:r 1'01:1l::1°:1i1c P•1lucio'!. 

~a <"'-<!. o,:irotl~ 
4. ;,Te id.!11tincm; r;on la publicidlld Soy Totul:i1cnlc Pal:i:io'.1 

No 
5. ;.f'ur que ra1.í111'! • ·- ·\ 

J:r~ 'S-> (le" ;-{; ~.\C.I ... 
<· ,·.Crees lJUC esta r,.::blkÍrJ;1d d.;1 n con.:'ICCr c6n10 son l:is nntjcr:s in1crio:111cn1c (scn1imcntal y 

ilildcc:tualnu:nt-.:r.'. \'(U · 
7. ,:t•.: 11~1:.X1s u~!~,:~~·.:::;:,.:~ c'icuci1:1r y o~::C.·.-.1r 's1.q·m~'lkid:1d·.1 • 

-s'í . 
S. ~Que.-. pcns:1b:ts'?. .. 

No :ítw111os fL••' 

ti). i.A partitdc:cúd.nd.o?. • . . 

~ ~ '""'¡ · ~rli~~dq 
11. ~Cuál de lns írJSCS dc. lacíin\pmln ~~tu.,i del Palacio de Hierro es tu rm·orit.:1'!. 

~t) rnc.o-Crc.~ . · 
12. ¡.Quién 10m:1 la decisión de comprnr las cosas del hog.i.r y l:i n11nili:1 en su casa usted o su esposo'?.· 

La5 do:'.). 

Se.'<o:}(; \I 
Ed:ld: 3% AÑOS 
~h'CI "'-'":"'-"<!Ollómico: CLASE MEDIA BAJA CLASE MEDIA ALTA 
CLASE .'J. TA. ,... (" 

· Colonil ~~ndc \"i\i:s: ~ O f V O (~. 



ENCL'l!STA ACnitC"t\ l>E LA l'l;Ol~ICI0:\ 1 ) l>i~ !·'.\l .. \('.l; DE! llEHH!.."I. 

1. ¡,l~r ~u~ ~rc~c~~om~~"~~ c~k~~~ (.º;d~"': 
-· ;,Qué producto o marca hu~c;:1 c11con1rnr ~l L!itt d: h.~y :n l;1 li-.:nd:J'! 

\JQl\Cji> Ó.l \11~\-k-' • . . . . 
,:\, ¡,Qué es scrTot:il:ncnlc Pula:io'/, \ .·\·.· · .. \ '· . \c. 

Fn\re (JISre f>:::.' '-<>""(>k-k., o.· .. Q, :l'e "e \ 
~. ·.~.Te idcntiP.cas con la puhHcic.l:tJ Sci;.-Tot¡1lm~ntc· P~lÍ::·:!O·! 
N~ .·· 

!-. ¿,Por qué rnzón'! . ,r 

:f'.E J.u. ¡:m~'i.I.. l~l C~C V<:'l'\~O 
6. c".C:~s qu·c esta p.:blicÍd.!d d:i n cou~¿~· ~·~mo S.~~,- Ú!t muj~rl!:; lnt~riormcnt~ (scntimcnt:1I )' 

imclcctm1lmi:nh:r.' .. 'l'lo · 
7. ;..P.:ns:11:-:1s nsi :in:\,;i; de c'i:uclmi' y t b$.:n.:1r i:sta ¡.~~~li.::,taJ·~. 

e;,(. 
s. ¿Qué pc:ns.ibas'/, 

~'t-¡;;,_..;,( 
9. ¿Sicn~prc haz co:npmd~ i:n· ci tJ;Jlnci .. i c!I.! Hk1'r\J.'.1 

SI ~ 

10. ¿A p:inir .i,, cu:indo'!. 

·----~ 
l 1. •·t~~ d.~x~·~·;~i~"~;· h'.:'~~·t:~~ ._,j:;t~ ~\;'.'~J~~ <'-! ~re. q~. 

' 12. ¡.Quién coma l:t d.:cisi6n de ~nmprnr b~ C('IS:\'- Jd hog:1r ,. b Í3r..:.Ha en r.1 cusa usted o su esposo?. 

MúMt· . 

S.:"o: F M 
=:.:.:id, A?':OS 
""el so.:iocconómi;:o: CI. '.SE MEDIA BAJ.~. C~A 
.. -_ASE ALTA. ~ 

,· .. '-SI! ~IEDIA ALTA 

.;-.,lonia<l~ndcviws: 1::n·,u (o\,fu¡ ni~ No·l-k... 



i::.;cL ESTA A('l:llt"1\ !JI\ 1 A l'l:llt.ICllJ.-\1> llE ''.\1 • .-\Ct" DE l lll:itl<l'l. 

1. ¡y,,r quC 1m.:ficrc cum1u;1r en el Po1!::1:i,, ..:~ i 11 .. ~rr,,·.' 

---:r:>..... <··~~\c.lc<\ 
.. ·,.,< .. lué produc10 o m:m::1 bu

0

!>ta cncontr:1r ~: .. ~fa"!.! h~":- i:n la tit.:nd:I'! 

~b .\-('l'jOi UÍl''JO 'j)~f S..,e:-\u:'°.> 
;t. ;,Qué es ser To1:1lmcntc Poi lacio'!. 

---íO-lc. 1 \'Y\e. IA'k. -ex.d 1J;,"1\l () 

4, ¡,·re ldcruificas cr-u 1:1 publiciü:uJ Soy 1*<.'1:1!:~t.:ontii! r;:h:!1J'! 
1 • 1 é"' ,, NV :y_;\'C.I \'YUC.1/\0 J. 0 l . 

;. 

1·r:~ó~~;.~,\, ,~r~~ 1 v ~·~"'~'~~cJ... .· 
6. ·;.~rccs que C!llu p:1blicidad d;1 ;1 ~ono-.:cr i:~mo !i\'11~ l.1s..inuj~·r~S h~tl!riOp1.1cn1c Csc~uinl;:nt:ll ,. 

in1c1cc1u:i1m•111r.r:. ·~ 
/ 
r~ r' 0-~· ,;,s :~~.ftf~l<sii/s 1>8ro~r p"ic.n~cr~ 

'.~-~ .. e·.--. 
. '. i;· h ',': ~ 

;,t1cns::h;1s :.!si anlc5 di!'!~ :ui.:1wt y c~r.~:--. a:. \::•~~:.;,i11·;~~~':~'~.·.'. · 

s. ;.f~:~~·;~ e~ \f\t\e~nd1~~~,'f~\i~~ Y }x~q 
9. ¡,Siempre ha:t. compr:1do en et Pnlucio-d~ i:lfofl-_o.~' 

M NO 

10. ¿A p:uair de cu:~tdo"!, 1 
(}<$c.\c n-"'11 ,,..-:;-rcJ.,~· 

1 t. ¿Cuál de las ír.i~s de 1:1 ~anip:;1na nC:tu:il d..:1 Pa1Jcio d,,: Hi\!rro C$1u fil,orit:iº!. \ 
. ÑL'lllt.C.\ e"V\1,,~d1c6 e.ti.~ 11\~h. Ct,c.. Se l.--1 ~..S f.Xl"S'.,, 

12. iQuién tonm l:t dccls16n d: comprar l:u co~ns dd hogotr y 1:1 fíl;mili:1 en su c-Jsa U!:IC'd o su esposo'!. 

C'c.1.dt-1. ct1.ñ e"' "X t ~pru. . 
J""'-

Sc=:F,,¡M 
ec..::1: z...,. · AJ\los 
l'iwl soc:iocconómico: CLASE ~!EDIA !.!AJA CLASE ~IEDIA 
CL...SEALTA. • ~ 
Ct't')llh donde VÍ\'CS: , J JI ll:XJ. C "°=.. 

· ocAf,''\O.~ (...O 
1 

. ar,_ 



ENCUESTA ACf!RCA DE LA l'lJDl.lCID,\D [)f, PAl •. ·\,"i(· m; HlEimo. 

1. ;,Pcu qué pr..:licrc Cl'l11¡1TUr en d Pal:1:io de Úicrr"'"'· 

--B..,- ecJ.1clc.,c.\.. 
2. ¡,Qué producto o marca bnscn cncontr~tr el t.lia J: 1w~· «!n 1:1 ticmfa'! 

""" -k~j';) . 
J. ¡,Qué es ser Tc1nlmcnte Palucio'/. · 1 \· i"Ylc.'¡ i:I '( . 

'{2:, LnC1 p.1blic:kk1d l(J:iro quc:_.¡o:."::>\E'i1' cb 

4. ¡,Te idenlííli::i.s con In publicid:id Soy ·rotulnb,ª,tc P.:ilacio'1 
ÑQ. . . 

5. ¡,Porque! rozón? • : .•• · • !/ "\ 1 _ 
rt-. • • < 11 {óc.o.r :;e a t){\CI. e t-i-c.-
u.•.>1 e1e. " . • . 

G. c",Crccs qi1c csl:s publicid;1d ú:i a cor.oécr Cómo son Jris muj<!rC's hn..:riormcntc (scn1imcnt:il y 

in1c!cc1ua!~1c111c)?.0~'D, .. ' 
. . 

7, ¿Pcnsa~1s así :.Jntcs (!: cr:uc:lmr y cl:SCr'\'~fr C!'l:J pub.liciú:?J!. 

·~" 
8 •. · i,Quc! pcnsob.1s?. • · \ 

.&..>cz. "':;, N'<.r..,. -se.,~,,.l ,, 
9. ¿Siempre h:iz comprndo en el Palncio de Hierro: 7 

SI ')g:::, 

10. ¿A partir de cuándo? . 

. 5 Clñ'O::.. 
11. ¿Cuál de las frases de la c-ampo1la aclunl del J!olacio de !fierro es IU f.1' orita'!, \ 0. o-h 'f->-X.Jo • 

tNu n.,...co. se.be. le> q..>e Cj<Jtf.ra:.·lenvld;o) tb.\k Ct•t?-- u. o v<. 

12. ¿Quién tom;l );.t decisión de comprar lns cos:is del hog.nr y 13 íantili:i en su cusa usted o su cs¡:x>!:o?. 

AmbDS · . . 

sc. .. ~)j(¡.,¡ 
Edad: /lfJ AÑOS 
Nivel soc1<>.-con6micc>: CLASE MEO!!\ BNA 
CLASE ALTA. . 
Colonia c!<zndc vives: D ~ 1 \J cA \\e. J 

CLASE MEDIA CL~A 



3'fl 

1. ;,l'lU qué pn:Oct•: co111pr.1r en el flJ1;:citl <!-.• l li~rr,"'I·.', 

"'Tbt \e:.. <Upo. l/ \ Ct C <Ü id:.C"d , ' 
2. ;,Qué produ:to o m:m::1 bur.c:1.rpton1rnr el t.lia ·J.: h .... y en la ti~11é:1'.' 

---i.?opu c.Ll IY'éJ"lC.\\~~ · ·. 

:l. ;,Qué es s..:r Totalmcnh: r-Jl:tt:lo'!. 

~~~. 
~. ;,Te idcnliílcas con la .pnblicid:1d Soy Tói;1lm.:t1tc Po:l:1i:io'! 

~Q.. . 

S. ¡,P~r que! ro/.Ón~ " • • · I' A · n -,,. •• • O r.r.-:) . 6rr ( C'l. 1\ · ·_:¡_ \X"-Z. C1-"- C1v\ '-' ( VYV1• • • 
~~ Sl:)'-1 CIS\c\."C'.1. e, CO)~l·~··'' l ~ • 

- ':; - ·-. _.- -. > ' - • 

6. ;.C~\!-1\ que esta pub!kid:1d da a conocer cómo son 1:!:; mu~.:~~s intcrlorn~cntc (scntimcnt:1I y 

intclcctu;1ht~cnh:j'.~. . ~ (. ·• 

9. 

SI 

~~·.fe'-;_.,_. -· 

11. 'C·CÚ:ll dc~los f~~ dé I~ cu~pa. ftaui:1t·1·1·1·l.dcl Pnlncio do Hierro es 111 fil\·orit:l':. 
~ Lt.l\ lrt"'::hdo ~V'i): q':'>e 'b.:lCC.. c01 r-~'b'\tlYt-0 4 l.V\C(. • 

12. ¿Quién to~1:1 la di!:isión de comprar 1RS·'cOs:is del hog;1r y t:i familia en su ~a.53 usted o su csposll·~. 

Ltt~ \V\~)1!.-r~ . 

-x· Sc'o: M 
Ed:Íd:. ~A1'10S 
Nivel "'--iocconón1ico: CLASE MEDIA BAJA CL~ 
CLASE ALTA. . · '· (\ 

co1oni:l~lldo'frcs: ... Nucu!.l Ü rttt<tbl l:oopa. 

Qlt~i8'tu~~ 

CLASE MEDIA ALTA 



ENCUESTA ÁCERCÁ DE LA PUBLICIDAD DE PALACIO DE HIERRO." . 

l. ¿Por qué prefiere LOmprar en el Paladn de l-tic:-ro't. 

?;'etr(H>*~ y C:-<.J.tdc..tl. 
2. .¿Qué producto o\marC<J buSC<J encontrar et dia de hoy en la tiendn? 

C!AoOY\<Z y c.~)e.rrerq_ . 
3. ¡,Qué es ser Totalmente Palacio'!. \ () l. 

\Jes\.r d.t -p·ie!.'.:i c..,(Cl~·CI Lt)Y\ C.~ cU \ll~ld·o.-
4. ¿Te idcntiílca.s con la publicicL.sd Soy Totnlmcntc Palacio? 

•. 5í . 
s. ;.r~¡;_:~n·! \cQ.n l"fz1s ,r·\us c~Q~. 
6. ¡,Crees qu'c es.ta public~d cb u con~~·C~mo ~O llls mujcrci~ l11lcriormcntc ~~nlimc111nt y 

in1~1001ualmcn1cr1: -~. · 
7. ¿Pr.n..s;itxis asi mues de ~s..~clmr y obscr\11r ~sta publicidad'!. 

~\. . 

S. ¡,Qué pcns:ibas'1, 

ilov..o:. "'""icl~ct5 ·. 
9. ¡,Sicmprl! haz comprndo 'l!'n e: P•1lat'io di= 1-ti.:rrc:., 

SI ~. 

10. ¡,A~~~:cc~·~~~· d;,,..c.bt '-IY' .... ~\)-;:') 
11:.~~.~· r~ d._. g,;~.;i;=;~~\16"1 ~·t;:~~[\~:J~ º~('~_("~~-;~º f\tCJLQ ct...e..Jc ~- aw. ~~ 

•J . .· (Jr<:.".J-{!IY'C!:,. 
11. ;.Quién 1011101 la decisión~: ~omprar 1:1< c-"~:lS C.:I hog:u :· l:a fümiti:1..:"n $U c;.1S;.1 U!'tcd o su cs¡>0so?. 

e <td4 c¡ú C-t1 . · 

Sexo: F l\·f 
::<1:1d: A:':OS 
~h-~I ~"-!i{ll..~onómico: CLr\~r \~=DI·"· 8.-\J .\. 
,-L.-\:'E Al.TA. 
'-""olonm dl'IUdc \'i\'cs: 

l'l.,\Si: :O..·llóDIA ALTA 



t. ¡,11C'lr qué pr~ncr:: .:nmrmr -.:11 el P;i1;J~h1 J.: l licrr ... '\: 

:.~: ~~1~,~~:.~.~;c~u~c:i cncr.o:or.ir el diado:·.:~·"" :.1 ll:n.!.r! 

Lo.:, &. n'\f \1>"' lW\dod . 
·'· .:.Qué es ser Tnt:1lra.:ntc P.:!l;1t:io'!, 

Jcf ~\e.o -4. ,·,Tc.i.;Jcntifü~;ir¡ cr·a In puhlicid;1d Su,· T"1t:itmc111c !':il~1:i1J'.' 

l'\°o - . 
:.. ¡,Por que mzón'! .. 

E..:;, e.\'í\- .. ;._ 
6. ¡,Cr~c'i qÚ\! csl:l s:ubli~Ícbd dn n con~ccr cóiuo so1: k1> nn;j.:r~s interiormente lscntin1c1t1;il y 

intclc;.:1ualnum1..:r:. ~ • 

.)< Ño 

• 10. ·¿A punir de cu:im!o?. 
~de:. v\iñ'l' '-'ou . .':>DG-\°ñOS. 

J l. ¿Cu:!I d.: los frJscs de \a C'Jmpm1n uctunl del Palacio do Hierro es tu fa\'oriµ':'. \._1 "1Pll...0 f 
'16-lc6 l"l'e 9ostc ..... 1 0.,1.X.'l"rdo \o. .s .. \ \tt,.cl.C.A '/ · t: \ 1.1'."~L., ·-o '' 

1 ,._ rte. \e.is VVX!.ó.1~ ct\.c Se. \.leln ;¡ ~o 1'e8f'C'..sll o . 
1 !.. ¿QuiCh tomE')a dcdsión de comprnr las cosas del ho~ar ~ la ramilia en su .::is:1 usted o su esposo?. 

Yo (. \& mu\ e.~) 

Sc.xo: f ~! 

Edad: -<o ..Wos 
~i\'cl !':\..~<X'Conómico: 
CLA..<.:: ALTA. 
Colonii D.:t.ndc vh""!S: 

CLASE MEDIA BAJA CLASEJl.tr:DIA 1:LJ=E hlEDli• Afd6• 



t. ;,Por quC prcn:r: ;emprar en el Pal~:cio d:.: 1-Jicm.,·:. 

Cto\\c.\c.c.\ . 
2. 1·,Qué producto o marca busc:i ·c11co1ar.1r et tifo e~ h~y t.:n 1:1 tienda'! 

\.-ctnt.oM l"> t\w~lo. 
3. ¿,Qué es ser Tot:-:1ntcmc Pu1ucio'?. 

1'--Jo ~ 
4. ¿Te idcnlificas ccn Ju.,•,ublicid:1d Soy Totalmcnt.: P:tl:.i:io'! 

AQ./ec~s. 
5. ¿Por qué r:v.ón'? • _¡ _ L \ !' \ -K c-nclc... -W,") b-.lfl(.( -\i e.-.e ~•':> "Y"nCACCC~ y 'Porct-"C: etXL'C'.'C'R'f'O -i·C n , e:, l'-' ,... 1 I . 

l>l'LC.\t'~ ircf{t;-\c•r~. ln C'-t\c.N...loY\ es ·..b...-enq_ 
6. ;,Crees que esta public1li.1d dan conü·:cr cómo son h1s mujcr-:s intcrlormcnh! (scntimcnt:JI y 

intclcctualmcnt:r! ..•. A(~'(J.S "e(.§5. 

7. ¿f'c11~1b:1s asi a:i1cs Je :;s.;uch:1r y obr.cn.nr cs1a ¡iublicich1d'?. 

~í . 
S. ¡,Qué pcnsob:is?. • ' · \ d ... --re (<.\SC~ Ct'"i>Í l t'Y'Yl o o \Ce(\ 

9. ¿Siempre hv.-comPr:ido cn:C1 Pi:1Jacio de Hicrro:·1 

, 
2t\ -~ Wldq I C t ·pe6 /)'Y\G>-Q t.~ M<f'.) 

1 :!. ¿Quién loma 13 ckcisión d~ comprar l;1s cos:is del hogar y la íamili:l tn su c;1s..1 usted o su esposo?. 

\...L ... M~1~-< 

Se.~o:'l;} M 
E.dad: '3 Í AÑOS 
Ni\'cJ ~'\:'iocconómico: 
o:.-c: . u:::rA:.. 
Colonil ~ndc vives: 

CLASF. l\!EDIA BAJA CLASE MEDIA CLASE MEDIA ALTA 



E:-lC'UEST,\ AClil\C,\ f.lE l.A Pl,!i',Ll('llJ.'..I.> u:: j'.\l.A(":(I :::; IOii:í<iU). 

=._,,.1 
~ntcli:ctu:1ln1cntc)'.'. (.~_...i 

7. ¿Pli!ns:ib:is nsi nntco¡ d-: ~Si":m:!mr :· o'."~::r,·;.ir ~sta publidd:.1~"'.·~. 

No· 
s. ;.Ql~c! ~n.<:\1b<1s'!l. • L,. <:':V) ( \:.ic:""{)-Íc, 

· Nl::I (.\~\N'Y'ú I>\ 
p.1rc, compro( . 

'). ¿Siempre ha?. comprado en el Poll;i:-io c!i: Hkrro~ ·1 

x. NO 

IU. ¿A porllr de cu:lnd~? . 

./\~ ... ~~. Ó-l lf"l"\\S ?CJ. c\nLS 
11. ¡.(:'uál de (¡¡s frJscs de l:i .:nmp;1ih1 nc<unl del Palncio d~ _l;lierro es tu r.wori1n1. . . id· "'".º ., Y\) 

~\'\").cµ'\CA W41.c~ .,k :'>(lCQ. ru ~DUI..~ Có'<VlO t..llJ \Jt-Oif o . -ú 

'J>.n()T/C f1> ctiú < IV\ t <Ce.\ ad C< e C>V\fal:t" YYH +a 11 e¡ • · · · . 
12. ¡.Quién 10111:1 ta decisión de comprnr Jns cos:ls del hoy.ar y 13 fümilin en su c:isa usted o su 'l!Sposo?. 

J.q,d.o~. 

Sexo~ ~I 
E.±id,.Zf> 

0

AÑOS 
S'i\-cl soc:,,"Conómico: 
CLASE ALTA. 
e <>lanía dÓ~de vives: 

CL,\SE MEDIA BAJA C~IA CLASE MEDIA Af..TA 



ESCl;I:STA AC:íil\(',\ DE l./, l'IHILICll¡.\t) D;: !>1\l.AC:Ll DE lilEfmO. 

l. ¡,l'("lr c¡ué pr~fü:ri: cum¡lrnr en <:I 11:.il:l..:io e!: l·lkrr-..l'.'. 

~n .. 
2. ¡,Qué prctdm:to u m:m:•1 bu~c;.1 cnr..ontrnr d dia d~ h{\~· Ci1 1:1 ticnd;I'! 

"'-\·,\<L. . 
~. ¡,Qué es ~r Totalmcmc f>;il:1cio'!. 

-P.s C-:-ilof"'Or<.'>::'.>C1 • 
.i. ;,Te itJcnlincas con 1.-. publil.:iú,ad Soy Totulmc1.11c Pal;ic-io'! 

NO. ··.. :d:: 
:.. ¡.ror qué rnló11'! . 1 \• k/ -le '( ""-vec\,>Slt ne(o ~,\.,~ci ~c'<~IJ de IYIC.: t 

"h L"'l' ¡1vbtcldoc•C1 e • n-n . . \ ' d' -
_....., '-{'GI.. '>"\\.."\' [e <J u:,-\c-, . et Ct C~Vl\L- • 

6. ¡,Crees q1n: esta pu~licidad da :1 cor.occr cóm~ son lns n1ujcn:s interiormente (scnlimcnwl y 

intclcctualm::nt~j'.'. ~O. 

i. 1·,P..:nsnb:.is •1si untes de cscu:lwr y c~~.:n·:1r esta ri1bl:.:i·:.1.J·: 

~)(. 
8. ¿Qué pcns:1bos'I. 

/ 
, .. 

~e>5 "YV'>'•.::. \l\o"""'ot es 
~- ¿Siempre l1az Comprado en el P~1!acio de Hierro:? 

SI ~ 

10, ¿A p.inir de cuándo".'. ~ 

~~ YV\l>.J euerctv, .... ~ .. 
11. ¿Cuál de las frnscs de la camp.111a actual del Pal~cio el-> Hic<To es tu favorira·!. 

~ -ken~ e.>«.:skn ll!tfq•dc,.. "-'rtl'l\clcid l/\l>'UI niuc: re.. 
11. ¿Quién tonm l:t decisión de comprar las cos.is del hogar y la ramilia en su c:isn usted o su esposo?. 

~\¡ \IV'QM~ Uu \'\'\uju) , 

~.,~:k' M 
E<bd: .:(3 AÑOS 
~hcl sociocconómico: CLASE MEDIA BAJA 
CL.~EALTA. 

Coioniol donde vh·cs: 'Te pepa I'). 
CLASE MEDIA .CL°XS~. 



l. ,·.f'ur quC prclicrc comprar en el Pal:1clo t.!.;;: 1 ikrr:1·:. 

\l cw\~~Cld . 
2. ¡,Qué producto o nmrc¡i buscn cnconlmr d di:1 de h.~: . .:.:1l:l1h:11d.:1'! 

'9e n-...•<.\'1(.1$ - c\c 'Ol'i"(.-:!":.:. -
,,, ¡,Qu-: es ser Tot:almcnlc Pal:icio'.'. r 

C !lYV\iJ<"'" cl\...-\~c_l() . e~' E"~ l•\o<i0 
-'. ;,Te idc11li0.7':.is con la publicidm.1 Soy TC\1:1lmi:nh.: r.!!J::"·? 

~0-
.5. ;.Por qué ro,611"/ J' \ 1 SO~()Yl'\tW\.c, 

r., ~ c.'· nt<:> .• º''e.le c1 CAO ,v.e ~\l"¡)"\C1 , v1u · 
't'C> I C\"'- . Q_M I' v . . 

6. 1 Cr:~s que es.ta publiciWd d:.1 :1 cono..:cr cómo sen l:1s m:.1jcrcs interiormente (scnti~ncnlnl y 

... "\ '". 
imct .. ~tualn:cntcl'!. \\.)w 

7. ~.P;:n!':11xls :isi ;.ante;; do: cs:uch:ir ~· ob:;..:rv:1r t!51t1 :'u!."l::..::h.!'.'. 

"'":_-{ 
8. ¡.Que pens:1bas"I. 

i\.f() Se!. 
9. ¡.Shm1prc h:lZ comprado en i=l l1aln:io d..: • licrr\\:! 

X NO 

10. ; . .>. ponir de cu:lndo?. · \ . , 

,..,-C.clo (ll Vl'dc.
1 
\~ O~ 0.:. . f ~CI r~ ( t>M prrJoa" oqJÍ 

. .,, 
a.qui . 

12. ;.Qui~n tom:i la d~isión de .:omflr.u las.cos.1s dd hognr y 1:1 famili:'I en su cns:i u!'t~d o su esposo?. 

4'.s ~er~ . ..... _ 

$::so:)( ~i . . . 
:;:.:l:ld: ~.:z:; AJ\:os 
°"i\·cJ SC>.."":,,'Ctlnómko: CLASE MEDIA BAJA CLASE ~tEDI.·\ ~ JeiEDM'AWl( 
•• ~LASE .-'.!.TA. ,.-:--, \ \ 
•.:»Joni• .i.•ndc ,.¡,·es: · rfi nt.év-. de, C:X1..\':lx:u., 1 c.t ~I) 



r;:~n.:1sr.\ ;.,('El\C,\ !JE 1.;, l'Ul\l .IC'lllt1I) 1 JE f'.\I. ·.c•u 'Ji' 1 llERll(J 

l. ;.1•,1r quú prefiere r:ornprnr i.:n el 1'011:1-:1,, d;.: l li..:rr ... ·• 

_\_r,. '"?:-' . 
-· ;,Q11C protfuc.:lu o marca liu!.c:1 Cf1(.;0ntr:ir el Ji;1 é.! !:::. en l;J ti.:ihl:f! 

'í2c-()u y \..c.1<11..on1 . · · · 

"·~/' 
int\:lcc1unl11H..•ntc)'.1• Jl 

7. ,·,~i:1;s:1lx1~ :J~f mHl!S de c~cutlmr y '?bsi:r.·.u i:sla ¡:i1_1l':i.:idad'!,': 

NO· . ·. 
s. ;.Que pc1ts:1bas',1• • 

l C' C.(w'( pL6ll 

X NO 

·10 .. ¡,A p:irlir de cmlndo'!. 
, '\--\_)S ~ú p'.-1~ ( OYW{~W/\ , C~CI\.~ 
1.1. ¿Clmil d~ las rms..:s dC In co1mp:11'ln° ;1~1.mil del P:J¡~·~iÚ d.:. 1 liúro es tu.1 ft m·orit~r~. 

. • CL vc1.i;clltc\ 'O.M<C~ Vl\~t.IC. / (A)t e~o '\c1.s-h~nCluj ~.~.n 
12. ¡,Quit~'~"~t~•~ón de compmr l:t< cosos.del hog:;r y1;; ramilio en su cas:i nslcd o sn cs~so?. 

s.:."'°)( M 
E.!::ij; _20 .~ÑOS 
s: .... oe, sociocconómico: 
c•_.;sE ,\L T ,.\, 
C '-"Ü~nia donde \'Í\"Cs: 

CLASE MEDIA BAJA CLASE í•1EDIA CL..\SE~TA 



1. ;.ror qué prefiere comprnr en el Pal.:1c.il, "1.: i lkr.:-.<>,' ( ·\. \ · 

~\''Y YY\ll.OO ""ll~t\oc\ M <¡>1tx\,l(\11~_:, \./ o~nll!> ocCro~ 
"'I t-,QuC producto o nmrc:i busca l!ncotilr;1r d Ji:1 d.! ::.~:. :n J:. tknda'.' 

..--p~?c:.< ltf.::>I\ 
:l. ;.QuC es ser Totnhncm\!: Patacio'!, 

;')\-u"'5 . Go,-k ~\C'"..(\ 
4. ¡,Te idcntiricns con la pul°'liciüad Soy T1.1tal1m:111.: 7út:i."'·' 

0f. 
~. ;,Por qu..! rn:tón'! 

'/o \l(l'lfJO 

,. . 
{>( fC..' Cr-'<S.: e\ 1 Cjú \(O ';.•'-/ \AO 

·•, 
(t, ¿Crees qtic CS13 pub!idc±td d.:1 :1 COl\ot:l!r cóm.:. S\."Hl :.u :l~llj~r~s int-=riormcntc (~ntimcntal )' 

intclcc1unh~1c111c~'! .. r{O 

7. ¡,Pensabas :isi :i.ltcs d" cs.:uch:tr y ob~cnm· i:s1a p~:~H.:!-.:!:tJ'.'. 

~í. 
s. ¡,Quo pcnsnbos'I.. • t' 

N<..:> :;CI\ C''";:)I • 

9.. ¿Siempre ha~ compr.1do ~n el Palm:io d.: Hierro.'.' 

X. NO 

10. ¿,A ¡xtrlir de cuándo?. 
. ~~~ \Q <2>'2' e ?..ó cfm:>::.) . 

11. ¡~u:.11 de his frases Je 1~1 c:.1mp;111a :.1c1ual Jet Pal.1.:io de Ht:.:ro es tu fü\'oril;I'!. 

Y
l..(A.d,(. \(.::. ('Yl~dlO) q\.l(, SE' \,.t4(\ 'f V\.0- Yd,~cSCJVl 

lo- .i.t_ tJm(tt 11:> c.\a:c..i { TY1i q:.c\ ad> c. m Ha1r~ . 
12. ¿.~én tomn hr decisión dci comprnr l:t~ cos:1s d.:l hogar~ !l í:unili:1 en su c;1s., usted o su esposo?. 

l....C...ác.o. qtl\e.1'1 . 
¡ .... _ 

&:-.;o:~~l 
E.!3d: '.j.3. AÑOS 
S::·.·:l soci<'.."'COnómico: 
\.":: •. ASE AL TA. 
\..· .. "'llllnia ®ndc \'i\·cs: 

CLA!iE·!>lEDIA B.-\JA CL~ Cl.ASE MEDIA ALTA 

C~oo.c.c. .... Cu,~ 

;~. 



1. ;,l>Dr qu~ pn:ticr\! ~omprnr i!ll el P;.11~1..::io J.: 1 !ic::-; ' 

l-tt --;c._.p,1 
2. ;.Qué produclo o mmca bu~cn cncomrnr el c.fü: .!..: '.:e:. \!n ;;1 1: .. ·1~.fa'! 

'f.b., ~ C• '?opc1 · · 

J. ¡.Q•.1.! cs!.crTotttlmcntc 1>•1lu~io'!. ) 
:f;?ric1.1('vrlr.i -bóo k1 c¡...c ,11?Lr~n) 

-4. ;,Te idcntilic:1s con °la publici<.l:1d Soy Tot·1lm~r:t: ?~11:1.:in'.' 

~ 
:.. ¡,P .. "r qué n11.6n'.1 

'2.x_,~ Ct-•C.;, <"~ 
6. ¡.Cn:cs qm:: esta publicÍd;1d d:1 :1 conocer .:-ómo s.:-11 J:1s mujcr.:s ~m~riorm~ut~ (sentimental y 

..liit;¡- :."'>" ch e c. c. ti>'Y'I'-.... ce:)· • im~lcctu11lnh~111c)'.'. (lll' l 

7. ;,Pcns:ib;1s. asi ar.t!i!s d~ cscuclmr y ub3cn·ar cst:: t'tl~lkid:1J:'. 

~(. 
S. i:.Qué p:ns:.1lus? . 

.A,71\ e.!> (ú. f\1.0\<l { 
9. ¿Siempre ha.'. comprado en el Palacio de Hierro:.' 

11. ¿C~1:\I de l:ts írJSCs de l:Í campoffa aclual dÓI P:tl:t•io de Hierro es tu fü\'oriu~. 
· .. Le..• d.L \.e~ ou >"liclc.c\ ¡,....,,"'e C-l vw ... E~~ . · 

· 1:? .. _¡.QLiién toma la d~isión de comprar i:1s cosns.d:t .hog.ir )'. l:i f;:nnili:1.:11 su cusa macd o su esposo?. 

~ ... ;,. 'l"édo,s.· 

CL~ALTA 
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