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Introducción 

A través del tiempo,- el ser humano ha tenido la necesidad de comunicarse, por lo _que ha 

creado diversos ,.;,edios-para lograrlo. Muchos de estos mediossu~gen in_icialmentei de 

una manera más individual; como la escritura, es decir, que este medio se'. utilizaba de 

persona a persona y no con el fin de comunicar a las ma;;as: • con 131/a~a~c~ de la 

tecnología éstos fueron' convirti~ndose en-. masi~-ºs'. _n,~_fº,~~t~?!~Li7~fa~.\"~1/,inL~io ~e_ 
cualquier medio, unos cuantos· tenían el privilegio de gozarlos;·:·tar.·es :•el• casoc-de--la' 

televisión, que en sus inicios era solo un medio qLJ~ C:om~ni8ai;a:'a'.los•más favorecidos 
,_ . ':;·,~'; __ :~_~ __ ('. --· .' r:'.<:'.' "· . .{.'- ,; . -.;.·,,, '~ ·.:;:-:· .:· ·. ·,:: -.f..':::::/·· ,_ ., 

-·,-; --:~·.>;': ~:: ·:.:...-: ·:~::?~:~_.····:.•--~_'.:. _:_,: ~ . ,,'\,: 
·.,<' :~~t~". r-_· .. :~.:: «:;.;/;~ .:<· . .-.:: i:· ··:':·':<(,"l... <i::·)· ::,'.,,,~-~ 

económicamente; 

Con el paso del ti.iímpo ~-~la: f.,¡;l~~i~!Ó~ zse:•.' hai'C:6.:;v.,;;rtid~' ~-11 J;,~•ici~~:1c:;~ medios _de 

~~:~~:5g~i~~\~~~f f f~I~~~~~~~~~~~~~;t~~!~~;~~~g¡z :: 
:~;:.::·::zr Iii~~~~~~i t~~~~~i~~~;;i~t~~f~:i~~~~:~~~;:~:~~.:: 
anuncios p_ublicitarios;; por;'. lo: tanto;·· cumplen, también -.esta ·función, al .ser· parte. de un 
efectivC:. .,;·;;;ai6t·~·i~:'1-~~~~mfür1~~¿;¡:-i¡'.;~c;f6rif;if':>> ,: ~.~: . : - . 

Este trabajo, a~~li~a·:~~~~i~~~'~á~~~-::;:iich~ fun~ión, abarcando el sector más general: 

~::·E~~~~{f.~~f ~~!~~f~f~~WJ?F~:-f;:=:~~~~: ~~:~7::;:~~==~~:~·: 
• •::::;•" .::;_·T <;•• 

Los estereotipos ~()11'.lopÍ()c~~cí_s_psicol.ógicos están determinados por la percepción de los 

individ~o. 1á ¡;.~á1iC1~'p'en:~e'ide:;;f~6tor.;,;s ~ocio~culturales provenie~t.;s del medio que le 

rodea iy surge'\éomb iuna?form'a~ - de . simplificar. la 'experien~l~ ;:._s.~6i~1 del . hombre 

permitiéndole ·-~I ~ei·~6aie' d~ rasgo~ C:ancr~tos (existentes en. la experiencia del 

individuo)a~t~ I~ pre~encia de un.~bjetc;; determinado. (Predvechni, Kon, Platonov, 1992) 
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Al ser reflejo de nuestra sociedad y debido a los cambios que ésta presenta, los 
estereotipos sufren cambios, con el (:)élSO del tiempo; por lo tanto, en este trabajo partimos 
con la siguiente hipótesis :'Los estereotipos condúctuales y de imagen han cambiado con 

- -·. · .. · ::-.-:.- .,._-_ .. ;~-c:O:~---'·.,-.~· _-'.·-=-:.-. .:__-:_.~",___~ __ ,__. __ ;__:-:_:~_,:_ __ ';--·,:::./_ '...";c-'--~.;. . ..:o::::,_· __ '.'.._,._'._':>.'.~:-:'.. '_-~o--:.d. ,:-'-'.-::-,:~_.:.;-=-¡:'..± ~_,,._~: _:.___: __ -': .... ..:.-:.--,--.'.:º~:----: - :·..c ·..::.<~: ,~ .. ~-;· __ ; _ _. __ :. :. ---~ :•_,;. ; ,:. ,_--,_-_ - -~ -_-
e I paso del tie~podeb~O:al cambi?~de~contEl)(to-SOCiOecoilómfoo'. pOIÍÜC() 'y CUlfu'ral que.se 

vco6 nfirrermfleajdaad
0 
.• c •• o.''en21·;0T''s:1.~.:r.'se'.~s·.'au>l't:aidiocsii'so,·~b/tpeun,b1·;dli,ocislªd!iu·'~r5a· ... n,'cit •. e.~.51 •. a~~e,:'n;v.::1e. '9s 8

t·,.-
9

7
·a•••••cª1·0: n;,,gsa", 'esta·. hipótesi~ es i6s'cui31e~ ~os mu~stran 

cambios. ' si~;:;ific:afr\Íb~!c~ í6~ ;/rl1á.~ e ~obr~~~1-Íentes se r'kfi~ren a 'cdÍldu·C::tas éomo la 

alimentaciÓ~, d~n~;. i~pe;i¿;~¡~~~; ~~b¿s~~e9a .· del.·. éxito, · á.~istad,. afe~tb, .. presunción, 
coqueteo' y seducción; y el irrealismo. 

. !) = .,\ . _-,· :~ ,.-: •. · <" - "«. ,. '-.''" .• -

:~~m:i~::~J~sli·fl~~4~~füb~~:~-~:,r:L~bi~º~·ªª5~~~:~~:ª%~~:!i:r1~!·t~~~;!~;:~t;;s 1: 
1 998; aún C::Ganci,:tl~'.1iifhcj~ridia'~~,1~s. ór'um'as •cié~~c:la~ ;.,c1' ~nío~ad~ ~íi'a'~te sentido. 1os 

personajes~~ e~ta épciba ion;én su niayoría' d~ pi~I blarÍ~a. c;:,nlpla'~ión m~diá y.de clase 

social media. 

.J 
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CAPITULO 1 

Los Estereotipos En La Publicidad 

1.1.-Definición de estereotipos 

A lo largo de la vida, el ser humano se encuentra inmerso en una serie de procesos 

sociales, los .cuales obstruyen o facilitan su desenvolvimiento.dentro de la sociedad de la 

cual forma parte. 

Tal es el' caso. de los estereotipos,. los .~c~~:h::is'!{~.o;,~, p:~rcepC:io~es o· creencias que 

sostenemos de<1c>s demás; .·forniaclos""por/cc5n]Uritds '.de 'C::~~act~~ístic~s positivas y 
; .· - .-. . ·.·. · '. . . . . - '.. ·. '· ···;.t' :-:e;"." :i.--.'<:'·.<¿:/,_:.\-:··:~·"Y~-: :_:,::::' .::¿- ~--.: .. 

negativm< atribuida·s a grupos socialmente definidos:.. ·.;. i .·> 
1:·,::<-:-.:.(:";:··~:-·, -~::.)·:·.'',.·<·:._~ :: .... ->_:·;--~-- .. :·;¡:.~{''~-\~~/'· ',~~:·~\,. - -·-·-· .-· 

La palabra • · ~· ... \. '\',

1 ~~;;~~riJ~;~e ~~fté;~i~c)5 estereo, 

qÚe con~elan, 

,, i .•. .: •• \; • ,/ •. • i>'.; 

_,~:- -
-<. ·-~·\.~-. .-~;},- -\~'f:J ·"_. ,~-;.. ,_·,~:·<:;_, tlfi·{~~:: -.-:.. -~ ,·.r.-··-.-:.->-; -'~+.,:,>·:··i·:· -·". :-·~\~:_: ·:t;<;; ·- :;c.~-r,~(s:~-'. ~-~ .. -- - vo,· ---: 

,-\::·_::. '"- ,. -:, -<· ::<,·¡· )·.,-,,.~.'- <·'.-,:/~:-~-~:::. 

¡~~J~illlf lli!if~lll~llll!llJJiJi!l~~~· 
,_ • ·.·, . - . • -. . ...•• "''. -,-· " ' .• ,-• - • · .• , ,<- .i,. , _. .. _. - , ' .. •e, ' , ... _._, •'• .. -. ~e:.:' ;•. . " ,. -

que en uno u Otró momento. han 'sido\:lesempeñados; de ,igual f~rma; se:'prese11tan' c6nio 

un compon~nte '~r~~C:ripÚv~. ~~d~:qi:;~ la convención s~~i~I podrfa:tr~nsfc;;rm~~se ~n un 
imperativC> n,'c:,;'ac• -· .. - .. 

Se trata de un prejuicio popular sobre un grupo, ejercido de manera simplista a las 

personas a partir de convencionalismos que no toman - en cuenta sus verdaderas 
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características; capacidades y sentimientos. Cuyas características elegidas sugieren que 

ésta es una.for~a;d.,;·.~~r.dei Ja' .. gente, ylo ~ue·es mas importante, la forma en que 
deberían ser. <auiii. 1997> . . . . . . 

Los estereotipos; funcionan también como modelos de conducta, Jos cuales nos permiten 

adaptarnos a la sociedad de la que formamos parte y son marcados por. Ja.normatividad 

que esta misma impone. Los estereotipos entendidos como modelos soci~Jes ~ seguir, 

pueden mostrar rasgos conductuales, rasgos físicos o bien de imagen. 

1.2.- Proceso psicológico de los estereotipos 

La percepción de Ja realidad por el hombre depende: tanto de sus condiciones físicas 

como de las de su contexto social. Por esa razón;· las personas con características 

fisiológicas normales pero educadas en medios sociales diferentes pueden percibir de 

distinta forma los objetos del mundo exterior, es decir, tienen particularidades psico-



¡_,,_., l:.~.wert.~oti¡111.\· Q11« Tru11...-111ite11 1-os A111111c-io.,· 1'11/Jliciturio...- l>e TV 

sociales de percepción. Baggale (1992) nos dice "la percepción de todo estímulo es una 

actividad constructiva compleja, que .·supone .factores motivacionales y cognoscitivos, 
, ;- . ·.• . ·. -· '~· : •,, '. • .... '·. ,. ' • : ,"' . ' ' .•·. e• • ·~·· "'. • .. • · .• ' 

además de los:relativos: al estímulo mismo y la interpretación .de un estímulo. esta basada 

en la~ ~C:litúci~';c~~t;.; ·;:1~ri9~ri''';:~~¡;~~tC>° al mis~o;~~y-ae-5.;~pof' ~;:¡-¡;;;;~m;il!d~d 6 por -su 

interés visdár.;;· " : <: --, ~e ~{ ~ · . · ..... " -,~ > 
Para el desa~fc116':de: 1~i. Jártic\.i1~rid~d¡¡;'s psic'Óso¿:;~I~~ ~~ 1~' percepc1on • tiene gran 

importancia'. <el '. p~o¿~h<:> ·;, 'd~ ;' ;í~nlftc~~ió~ '§56c{í~i¡t;~ r~~ '8~n~icionada .·<de <<los objetos 

::~::::sL~~~ªª6¡~j~~~i~nii~~~1~~i~~~~.~~~;~;~~z:~~Jyc!~p:1r:i~: ~:::::~::i:::1::: 
rasgo, con1o ~e·~~l;~·d;;\;¿i¡:,J~~t~~ ~j'.¡~~,~~riCi~';~;c;~)iir. · 

.- .. ,-.. ~:t,:\' ··~:. " '~;~_'..?<~·f.,. .~·_;·, ~-:~-· ~ .. '"' ',, .. -.--·-·;, •·t.::-c..·.\' 
-···~·_:;<-:-~: ! - ~;-"0.:,.;-f;t~jó}~_'.'. ~:-~:.' .,,-.- '~.~'~'.:¿:~·-~:~~~ .. ::'.-,.:~":/~-.;:.:h:~'.-~· .. _:« .... ~-~~·;,, -:-.·:.·,·;. . -. ' 

También ·es sodaln;iente;coi:idicionél(ja;da~capaci~~d de selección ~e la percE!p<::ión, que 

~~:;m~1i~~t~!~~l1i~l~~i~~t~~i¡~~i~,~~~~~~~~:3t~:~ 
necesidadE!s;éla f, or,iE!nta9ión)m<Jral,\e.iidE!ológicél',y/la/.ha~itúación :ac,fenómenos, que se 

repiterifre6GerÍteilf~'~~~:•''(é;:;.~~~611~t.<6~f;'€1fici¡:¡~~t19'92)';2'> ' ,;> .,. • ·•·•· . 

~:::~:r~~f ?,~~~J¡~~~~~~~~~~~#~~t~l~&~;~~tt~~I{f .r::n,:':.:,~~:: 
con un matizJ,emóció.nalC'qÜeitrarismUe.n\'sigi:lificados:i;y'.qÜe/·combirian •.·elementos de 

. , · · .. · ... :~,·,~-.~y r·: : 0 i:·~·~-. J~ ~~>··1<_}.C:,.~.,t:;:,·.:· ~-~~·.:.;,~;::¡'\1-'<.':~~,·1~.:1 ; .~;'!y:::·'.; .. /'A;--~:.'-<},:·:-,.,;;., .. :: _· .. :;,,, .. ·. :.., , :.'.. '. >. -,: , '· . . .: : : 
descripción, val6ración'y·ordemar:nieinto q~e''solo;fij~n¡~lgu~os rasgos del fenómeno que a 

~~;i:i;~~~f t~;~;i!l~tl~!~~~f ~~I:~~n~::::E.:.c::~~: 
tradición<e~ti,;t:íi~cid~ 6.6on ei'on:lenani.iento habitÚal de. la conducta y de la valoración de 

ese hecho de la r~ali~~~i'. 
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El fenómeno de la formación de estereotipos, perdura porque libera al hombre de 

reelaborar créadoramente todas las impresiones del medio físico y social que lo rodea, de 
- . .··· .· ··- ·- .. ·--- ,,,· ·- :¡ ···- .,..·, .,. c .. - - _, •• · ••. , 

lo contrario, tendría que interpretar detalladamente cada nuevó· hecho· o situación . 
• - - - - - - - - -- --=--;:o=.·,;";-=~-:--=:= "-".--~-el..; -~-_:;7'-rº?-:---:-';;::=--.--=:-:=-- -' ----- ~;:-=--.. ,,=~ ~---"i'-o'.-=-=- --- ---- ~--·- ·--

LOS estereciÍipos~sÜrg~n}de dos tendencias deter~inadas de:la''ccinCienciá·.humana, la 

concretización, refiriéndono;;;.a la inclinación a ásodár'é:onceptos abstractos con imágenes 
•. ' .,.,. ·.r"• -· '¡.· .. , .. · "''· ·., - --. ,. ' ..... --- '\'' ,- ·' --· ,... - -

concretas 'c:júe 'pÓsaarl' una raalidaé:( común, y. la'simpiifiéación; extrayendo úno o' varios 

rasgossim~les coriio' píiriciJ~1e~ para denotar,fenórl-ienos ~olllplejos. (Provedechni, Kon, 

Platonov, 1992) 

' ' 

La formación de estereotipos se r~aliza en ,el proceso· de ;r;ite~acción directo entre la 

personalidad y el medio social, yen el p~obeso de inflliencia dé la coniunicaciÓn mediante 
- . - - .. - . '-.- . . . . -'· -·- . . - ' -- ' - - . ·- -. -- .. •'. -- - ,. ,': - ~ - - -~ 

la propaganda, la formación y la educación de '1a personali(:jad'. ' '' '<> > ' 

En este proceso ocupa un llJgar e!ipecial la··· influencia'; ideol~'gica, ~n 1.~ .fo~mación de 

==~~~~óº~'.p:;Í~t;:~~=~~IZ;>;~; ~~~r~:1;g~~~f f~~~~;~~i;A1~1~;~~;5~7i~~tJ~fyz~:~:7:¡:~ 
estos estereotipos ideológi7~s •PU~de},~erfen(rT1uchos CC:éll5~sqncl~siv~ lll~s·p~ofunda. y 

efectiva· qua· ·rJ5fc'6~'ci~t~·¡;~~~, icl~~~16·9·¡~~~ ;;ii'i~i.~~~tif#'cl~s.::i Estri¿?~~i~'.rei6ti.p6s •· ~stán 
destinados a.oblig'ar al individuo a adoptar laconduCíax.hasta laforma<de pensamiento a 

los tipos de conducta y modos de pensar d~mi,.;a~t~s e;,,· la sÓci'edi3cf 6 ri'leaih ~Ócial al q~e 
se pertenece. (Provedechni, Kan, Platonov199:2) 

1.3.-EI estereotipo como modelo social 

Como antes se mencionó, los estereotipos como modelos sociales, cumplen su función 

mediante el aprendizaje. 

Los modelos son la base fundamental de la teoría del aprendizaje por imitación de 

Bandura, que se refiere principalmente a la tendencia de una persona a reproducir las 

acciones, actitudes o respuestas emocionales que presentan los modelos de la vida real o 

simbólicos. 

,y 
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En este tipo de aprendizaje existen cuatro variables relevantes: un modelo, un 

observador, la conducta modelada y.la conducta imitativa . 

... ·;·~·-~-·ó;~'"'"';~ ·-·~-;.··~fu¿1~ .0~-~f·~·;~·~--~ 
El modelo, es aquella persona que ocupa cierta P0-5-iCiÓ¡._,.-d-;-_;;:;t-~;;--d~ determinada jerarquía 

::::1~1f !!~~~·f i~~~~,~~lri~~~~~i tii~Tui~tif~~a~~f tf :~~~= 
adopta,u~.~,ª~H4~:.~-~i~~;t~~~~~·~~c'.tJd~r~;~e1_:~c:i~'.§?·~~~W~-~'P':k~1t~61?1b> .•. v'..,1~ ¿¡,;,duela 
imitat.iva es ..• aqÚella'·reproC:ti:icida; fopográficaméríte 'por."el :,éíbsérvador; 'e;$ decir. que Ja 

conduela. d;¡ 7i~~-~l~.Y ci~i ~~~;;~·:ª~lf:ü:~f ~'_if:~i~~.;· io'~~;·;- .•. . . . •·· · ... .~_ ' 

~=:~::¿:~T.;~~~~~3~~;~~~t~~~r~~~r~t~~~?~~i~t~1~~~?:~~~ 
suelen ac6mPafi~r~kl · 'B~'?d"i~~früJ6i8.ri'~~;;:·e~;i;:~~~~· ,; · ~frei'citai> ~irib'i ~e paütas de 

::~:::::~:fri.ºi;JmSti:i2d~if fü~füf %~.~~~~t'i:J:" > ;nfl~~nb;B .• ;,b,• ª' 
- ·' ·:':/~,. :.::·~:>·>::\:i.·-~ ~e';'.'"' .. <;~· ., . ~e:b\:~rº{~:: · .. ·.><· . ,~.~·:: >; :-:;:.:~< ¿:,;,:.: 

A través : de• e~t~ ·ii~b .. '. ; .. ~l Aa:~r,~ri;d,'\z~j;,;,'.,)'.~,!~:~{ ~~~;;;;~rias )ue~eri • a~quirir · nuevos 
comportamientós;.· .• ~xhib,ir' coniporta'níient~s. <que .. <• estaban ·•·inhibidos, inhibir 

=~::;::~::nJJ;,i~1~ci~~~t~;t~1~~~g~r=~~~t~~~~~~~:f~:~. : ina~ifestar por vez 
,-:·:··_ -~ :~;:. :<~r~-. :~~~?L ;:f~~~ _,.,¿ - - ':~:::;'.\'~:~, .. ,~·<::.~:.~>~~~~:··:·)~?' .. :·:~;~·_,."··-<- ·' \';':/~·-: ·-~ 

Los modelos. repr7seintan:pC:ir:1?ig~n.era1 •• éonductéls;de:r~l.'~s decir, aq~ellas .. respuestas 

::;:~~/.;!2~Zr~~~~;~~Yd~~iéifbJ~~;~~~tt~~~~~it2~~I~~ltL~~ de c~mportamiento 
'.·~:·· .• _·: .. ;;·.::: '"' ~,~, . ·¡ 1 · ~· .··:::..:.. • -.~.~- ,·,<:;~;.~~ ._·; :· '.;: .. ;·_,,,,_ < .. , ;",' ~·.:<,~;< ,;;_ , "<}:-~·· >· ~-

- - . )<~' .,,< .:·:··,~·,>7:·~·'· \~~:,::{''·:. :-•,.-,- ." .. :·•· ,-:~);:·;:.:e';: ~~-'.~:··'" :··. -

Fundameintalmente>la tto!6ría'de 16srol;s;r~C:oriaC::'titjlie un individuo vive desempeñando 
varios roles/L1~;,~g~Ó;;%;~~~aiíá ~l~~~b~~t~:.d~~~~~~~;f¡;;'n,tación de roles, Goffman (1959), 

asegura qÜ~ ~r-i~c!i~icili6'>.;'6/~6'ia'!¿j~b'ii!;iii~i;~éf;;f' ~¡j~ 'parlamentos, sino que necesita 
además de un v~stuario, 'ún e,~c~'ri~;ío'.~~u~''i~~~~c;. Los roles en los grupos se aprenden, 
pero no todos desarrollan un ~ole~ '1'¡,i;;,:,·¡~fÍ'.Í¡¡,¡::¡;;¡:.:r'i,a. La sociedad admite algunas variantes 
en la representación de roles, pero impone sanciones si se abusa de la libertad. Asi pues, 
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los demás esperan que nos conduzcamos en cierta forma: premiarán la conformidad con 

sus expectativas y castigarán la falta de conformidad. (Goffman, 1959) 

1.4.-La televisión como medio socializador 

Los valores ~on la expresión cotidiana -en preferencias, actitudes, opiniones, decisiones y 

conductas- de las normas y creencias internas en cada uno de :1os seres hÜmanos. Estos 

determinan el comportamiento social y forman un sistE;lm~·'.que con:1;~artem .1o'!; ·grupos 

como base de su visión del mundo, de su percepción; id.entidad y s~ ci.í'1'tu;él, así como de 

su grado de cohesión y consenso. Ayudan , ~ : • .3stat>i:~~r :~1tE;l,í.riatJ~aS:'.' de él~ciÓn y 

determinan las repuestas esperadas social.meinte'(estereótipos;é::ondUctuales).·El.'cambio 
', ,,,-,,'·•·-e·· -.·; •;;, ',",".," ... -, '·•.- .,"• • ; • 

de los valores es constante, y la "ida _(jiaria no éirífluye erí gran mar;iera sobre ellos, la 

diferenCia de éstos radica en el. éritasis é¡Uei cada• persona transmite de acuerdo 'a su 

experiencia. (Alduncin, 1993) 

•''. --_ ·. _- - '. .· 
Las normas de comportamiento'ligadas'a los distintos roles sociales y los valores qUe los 

sostienen son·tram;r:iitidosc:le •. un<'I 9.3n.3racióna otra atfatés dei prCl~eso de sociaiización, 

según este proce~o;e1 indhíié:ti.io~~pÍ'~ndíi P,rb9~esi;:,ai;nente por njültipl~s·.vicís.1~ •. que está 

permitido y.1º. qi:ie n"ó'.~0•tJ"11~;~~~r9~hú{C!e~itú~.C:i6n~sd¡; __ .íí1~Ei~asci6,'n '.Sóciél 1.• 

alimenticia:·.·.·. , /- /, ) 

Dicha influe~c"i~'-no:s~· refiere exclusivamente a los aspectos psicológicos y de .conducta 
,._-:._·, . . . . . -. . 

del individÜo,·sir;io''a,tOda.su compleja estructura de normas y valores, todo lo- CUé)I incide 

de forma di~ecta' eri sLi vida so'ciat . 
• - ;,"-r.·, ··, -

La diferencia de la· televisión con otros medios ( a excepción de la prensa), no reside en 

la manera directa de imponer ciertos estereotipos de· conducta, sino en el complejo 
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tecnológico a cargo de grupos minoritarios que lo convierten en instrumento de dominio. 

(Olivo. 1984 ) 

Son estos grupos los que deciden añadir a la tel~visiÓ-n un -carácter persuasivo, 

subsidiándola por medio de la publicidad. 

1.5.-Los estereotipos en la publicidad 

Algunos estereotipos saltan a la vista, tanto los símbolos que los componen como los 

valores que los acompañan, Los símbolos se registran conscientemente, mie_ntras que los 
- . . 

valores nos afectan inconscientemente, norman-do mediante modelos qu_edía cor;i día nos 

dan los medios de comunicación y la publicidad: _. 

La publicidad ha sido blanco de un~ se~ie de ataques sociales tan agudos! imaginativos y 

descriptivos q~e pareC:e~ ;
7

pr~ceder'dé" talen!~~ tan creadores 6C>mo ,1()s qlJ~ integran_ la 

~0:~:.id;:;~~!~~~~~~·::·flif~ii;r~~f~7~~~~~7~::d1::l~~-~:~i::jtsi~c:it!~·te~~:~:sdd:r 
buen_ "gusto?s~<:afana .por _conquistar·· cat~goria social .y por;fdestaC:~r;:for'i'i'enta la 

;~I~~~=;1~~~~:;,~~t~~1=~~iWiif ~¡¡f.f ¡¡~~i~~~~~:? 
mensajes dentm de nosofros "sorprendiendo a,la gua~dia'-deJá~conéién'C:ia. (Ferrer, 1980) 

· < ,, ·; · . .·,, - 7~·:; ~ '.~Lt-J ·, ~~·~~·~~}·~:.{?~l,¿i: ¿'.·;~;.: .;.:!~·,,-· :~~-~~,;~ j:~:~~ ... :.~:\; .. ;·: \~-: ;. · 

~=~a::;°.f ~9=-·~~~i;~tc~11t~~;8~~[i~;~E~·~1~~~~i~[~,b~~~~7d~~~:::0:o~~r:~:~:ons I~ 
educación.del públice>;"en'.gen~r';11: ~;elev~r/el nhi~l)devida;·a·compartir con las masas la 

ilusión - d~ _l~i~glJ!~?~i:~_:\t:é.t~,~i~-!~/'.;S~1,;;f }~~f.i~J~::.?~} í.~;;libre ..• elección; añadiendo nuevas 
experier;iciaf;; intere_sar,it~s .a.1a;;;vid_a y.éstimulañdo la comunicación masiva al proporcionar 

servicio;;e;;;ribr'.á1~~-~'íO,~ 66'fl~i'.i~icio~~~~ (F~~r~r. 1"9ao) -

Se reconoce en general que la publicidád ejerce una influencia importante sobre nuestro 

sistema social. A diferencia de la escuela o la iglesia, la publicidad no tiene como objetivo 

el perfeccionamiento del individuo. La publicidad no se opone a nuestro sistema de 
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valores, sino que lo refleja. Las· criticas de la publicidad no se reducen a ella, sino que 

constituyen criticas también 'al , mismo. sistema · de: valores. Este sistema. es el que 

determina la incic:lie e i;,,por{anéia de sistemai so!'.:iélle;;s como la publicidad; no viceversa. 

(Petit y Zakon;°19~13>.:S'~ ··:·~\;,:"'·:··;~{:~:~~.~."Y·,: · "e··.>~ 00 ·:··~~. ·~ •• 

~f !~~~Jill~~Íf i~itfl~ííi!t;~~f ~~[~~~~1~E~i?i 
Se h~. in~}~ªP~.~.d:~&~~,J~fr1i.~~~·;li~!.9;;~:c~.fl;O,!nstitÚción. de abunda.n~ia. i:~ci.·}~ c~~!.~ibuir. 
de manera impo'rtanté'¡;¡ eciüéar··;,y estirnulara la gente de las áreas sul:Ídesarr~lladas, a 

::~=r~o:~:.~i:t~~~~!~í~ti~~· ~ b~s~'•:.u estabtlldad económl=; · s10.ripi~ y cua~do 

La . publicidad · inter~r~t~ · ,él~\· ~ua.lid~des ~atisfacto~i~s de . nec~sidadé~·· q~e ti~:ne el 

::~:~:7aai~;f i~~;¡~;[ár::is;~~;~~~~e~~J1~ffif~~~ii~!i;,~:zr;~c~~ii~)~~~.f~~~;et::~;~º~~~~ib: 
con dichos .. valores,•, para·: po~;_r¿influ1r;·enc.,la.·:; conducta fdel '.consu_midor :•:• Lanzar;ido · una 

:~~~~=ufru=e~~c~~1~ªbi~.i~u!L~Wrif;~~0¿~~¿~f ~~.7cJ~:;t~~!~~E~~;ªif~~[:J1~téit~t:ft~;i:: 
son los destinados a pron.;·::;..;Efrjabónes y.detergentei', cigar'~ilÍos,· p'eñJ;;;e~;(y_artiéulos de 

tocador,_ bebidas, .iÍ1im~nt6~ ·~ro6'é~~cioi'. .·~IJtC>.mó~Íl~sestáíldar~· otros tipos .dé •. artii::ulos 

incorporados a la vida;di~rÍ~;'ciC . -i'.•c ·· 

:: ::· ,. ·: ··,· '·.;._::,, .-.;· ---~'".' :· ; .. _:_.:· . ., ,: . . . : ,• . . · .. ' : ' 

Culturalmente; p9r,taí1to, .'!'!función de la publicidad es comprender; reflejar, y en la mayor 

parte de\ los .casós;< aceptar la estructura de valores de la sociedad para que pueda 
;• • ' .. · : '. ' ·' • .. :-; . e . ·•. ' . •'!:., ', .. ' .¡'; ,'.• ~ '"".· 

dedicarse' a sü:télreá'.creadorá de ayudar a organizar de manera constante y satisfactoria 

los esti~·ulo~ nUii'.;''é-~6s6st~;_..,;· presenta un producto al consumidor potencial. La publicidad 

puede _a;ud~r; á_'.~';;;'i~cciol1ar y robustecer ciertos valores y necesidades inherentes a la 

eficiencia c1E!1''~r6c:l~6to~ Puede operar dentro de los limites de la cultura, para crear nuevas 

expectativas al consumidor. 
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La publicidad puede contribuir a la protección de valores sociales convenientes, como el 

de la igualdad. Pese a la cree ricia de que .todos. los. hombres son creados iguales, nuestra 

sociedad tiene una €lstrucÍu~a'cÍ€l :::1a~€l~/ Cada i~c::lividu~ n€lcesit~ un sentido de identidad, 

~¡;:r:~:i~~:f:.d!~~~~~Ü!~~~:9~~~~~ft~sJ;.~~c~lJ:~tri~;:~f5e~:~:,~:sci;¡~=::~::: 
~n:~~~~eus~-~ L:~:~r~~f¡~~a~~-:~~~t~i~~:~~d~~tátr~a:i:Cl:~:u::;d:°d::~:·i:~~ti:r~~arán. al 

No es ca~áz··• 'ª. publi6"i~a~;::d~'..~~~:jar,~l .. :·~~b.lico'ha~ia d~· desvía;• sus·. deseos 

::E:~f f Hi~f t~li~~i:~f f {~~:t~~~{l:~~~:~~~~~~]tg~:~¿i~s~rE~ 
significativo.'', .. ,, '·'' ' ' .:\>:' .... ,:,·<•;::::"': ''<· .·,·,¡·.:· , ..• '' .· .. ;-" ,, ... , ·•"' .. /':•'' ·.: ,,,. ':' ·;.,:, 

-,::_,::/~:"'.':::~:':: '.>.-:·: ,-:~~:/.:' '"•""é ,_·.·_.' ':'O<" ~·,::';\.;~.~.,•<:e •",•,_"'•.'. 
'-::,;":·:-, '·.:·.·· ' . ·:. ; .. : . ' ... : :,- .- :"::·_:·:.~-.::_: 

:\',,":,,;,::;·~·>. ~~:t;,~·:Í: .~:.-~> ---: .·;:·:!:' ;,-.. ,:_, ·:·~.-:'~ : . \: 

~-<i,::~·--~·.:~~~;>_r: ·7;",-'.-i;::_. (-'.;;{; :{'..';J~>· ;~::;~:):.~;_.>~~:·~~- ·:,;:-·,;~;-;~\,~'- ., '/ "·~·:· ::··. :;~::-" 
" . .._,_·,);.::;~~ ... ::.:~\-~'.\. ~ .. ·º;;.(·:? ,• ... ~· ·\, .... :- '-'< >:"'""' •\ ·.' .. , -~·~,'· ,,,,",..,.. .-~_;·,· . ,·'- ', 

Debido ~.','él :[C>r~~;~_;,~~R~:~cc;~~ ;:.~~.~}~J~,~~~,~-í~~~'.J~~~j~}:~,~~·;,r~C:J;'!;~°'~' .. e!~ ,tj~~P.º·• e 11erg í a y 
riqueza . pélra ;0 adqui~ir~ biéri~~ :trnaterial~s;;'. f;l.J rg~n :,~ríticas,•; d~{quilO!~es la ~estudian, · que 

::~::;:. i~tz&~~~f ~~,~fü~~!~~;~2~~~i~~t~~~~1t~lt~t~~~f !~t~~~~~r¡~;~r~H;~-;~~:e~:t7~: 
peculiar.de.· n~,es_tr~.~~ociedadfes:eJ[gra~o\e,n;\qü"e·,se;futili:z:an'.lós.tbiéí:Jescr:nateriales para 

::;º,~:::~~~~T:~~;¡:~~~;rrt~nf ¿~~=~~~~Íf ~#\~~\i{~~4;,~~~~f~:·:~c;~7;· 
::::~·x:~Pj~~~::~,7.:: ·::rt:fa?;Zá~f ~~!jf~<~PF~~oe'~lrr~e~:s~.~.n1í~g~ggm6~.>1t.~:.'E··~s~t:nojs~.te~us··~t:earee~.º=vt01·ªpb dºr:s 
número de 'posibilidác:les pará representar a Un ;~rupo 
podemos e'ncontrarlos en la vida real o de mane.ra plástica, es decir, d~ntro de una 

representación de la realidad, como lo es la televisión. 
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Muchos estereotipos han logrado trascender las fronteras de las naciones, gracias a la 

universalidad de éstC>s (tales como ios conflictos generacionales o la evolución de roles de 

género), __ ál · iQ-Ua(· q··~~~ ~~1-.:-·P.r~g·;~"s~.~- d~~~-1~~-~-:~~iS'te~as·_; d~::.:cO~ú~i~a~_i-éi~- ~:·_de. 1as ~.ide·as de 

integración supr~ll¡;i:iori~.1~'.harie·;.; Ciúe:-~ut:>9ru¡;b5~u1!Uía1~s 'pl.Jeé:lall'cidc)¡)t¡;r-iormas cie 

respuesta pa;eC:ici~l5. iri'.S1l1~0 cíJr:~u~ ~ecÍn vi~id~s EO!h cónt~xtos na~io~l31~s dÍfe~ente;,. 

De igual: for0~.'f1a:publicidad ha evolucionado, implementando un ··marketing global", 

utilizando una\estrategia uniforme y estandarizada que no tenga en cuenta las diferencias 
1 • ·--. - ';' 

culturales; -en , este . caso se dirige al mismo público objetivo con un posicionamiento 

idéntico e,.;_ t6das partes. 

Levitt (1986);' gran defensor de esta postura, sostiene que las diferencias debidas a la 
.. '•,:: ·.--

cultura, _a' los' gustos, a las normas, a la estructura de los negocios, son vestigios del 

pasado. :¿ó'llé es lo que quiere decir esto? Que las pautas de comportamiento son cada 

vez meno.s'diferenciadas y que los estereotipos como modelos plásticos, suelen ser cada 

vez más regentes de la vida humana, debido al impacto que la televisión tiene en nuestro 

país. 
- . -

Ya se ha ~'en~i~nado:laníbién, que'Ún~·de;lasÚ~~'cione~%~ la publicidad.es.la de 
. · : · · : ',:,~: , · --..>·'.~ •_:.~. ,-:~{~,~ ·,)_.~~:~.~'.':_',,"rr:;"·;·':<:.2'~-:; -L~;~~- ---.-~~.-: ;- '~ -~-~·:'..\; ::;"- '~ ~~-:.~:-: ':;_~f-6 ·~:-<.-.:;-_,;:_-~;-~-- :_ ;-~~,:~·:::..·;":j'c;2:~·.:~~">' ;~ · • j -'.i: ., .-: : ---~'-' .; 5.z:...:.:-~---: ::':~'~_- -, ;,:~:: · _.,--_--.:__ -'º 

"educar" al público·a1·que'se-·dirige;··marcando· pautas'de:comportamiento"aceptadas·por la 
; ·,_- ;_ ;-·.- i.;" '_;; ~o;i'.:·-'.·:,-:.~~~.,'::.';._,-_'i-:->'\i}-~::/~".;:~:'~.: __::,,~:__,_'- -~;·::~,'r. ;,';:~;\\}-;;;._:,\o.'._!;J'.''.;:~~\.;:,i;~L ;;~,_'~e!."=: ;;f) ;<·< ~-~;,:::r-,:' :.~".:;; -~~:d\~·_-":'?··'-.O:--t~-::>'·-: ;{_'_>~~-"'-~-. ;---;_~-,:_._~;· ,e--' >'- ~>. ;-:··-: .. , 

sociedad;_. pero, cabe·:,desta'car'que ,es; la e sociedad; misma·;· regida·, por._' supuesto por. grupos 

minc;;ritario~;, I~ qG~1~~íi~j~ ~¡¡;~~~ ~~~JÍ~s·',~:~'J~' ~~~li"did;d .~~·;,g~5'í;;;:·P~g¡'idid~~·:;a -quei l~s 
marca. .,'-"'· -><·_ .. }:'. ~~<e:-~- __ :_:, ',:,;,,,·:'> '.:-,,.,:.· ·. «::'.-, 

::··,,·:.:~·:~·;:·( -:~·z· .. · , f._. -.-.:. -----~ -~ - . _. -· -:...:.;- , . ·_ :~:,_. 
. ·-'·"."' .. "· ·;··, -- ··:'_~:o-~--~ - -.'. '.-" ' ·. ;,-=· • \::~:~~· 

Por esa razón, '~L;ge \'~· ~:~¿~¿i~~8 :~e,,~na;izEi~: í6s c~~bio~ que- nuestra 'sociedad ha 

sufrido de acuérdo éón 1'os sucesos econÓ;,,ico.políticos y sC,éiales que se han presentado 

en los último.s años'. ,mismos que serán ~naliz1'lci6s ~n el capítulo 11 que c?rnprende los 

cambios que nuestro país sufrió del año de 1987 a 1998. 
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CAPITULO 11 

México Contemporáneo: 

Contexto socio-económico y político en los 80's y 90's 

2.1-Lo Económico-Político 

El ánimo social refleja Ja situación en Ja que vive Ja gente de nuestro país, que·en su 

mayor parte se trata de personas desprotegidas.· Razón :·par Ja· cual surgen respuestas . . : . , ~ 

negativas al medía ambiente, como resultado de la: désesperadón y·~frusfracíón causadas 

por las deficiencias económicas presentadas pC,r.esto~ grupos y que cC:Ínu~'van una serie 

de necesidades insatisf~chas: < .. · ... { r, ·.· 
.,· .. : 

~~;,;.~1ii~it~~~~~{g1~~s~~~:ll~~jl¡f ~{i~~;~i~~t~I;lfa~ 
salariales ant~·la crisis de ese.momento.Eriese misnlo año surge~! P~cto ~e Solidaridad 

t~~~~~i~gl!i~¡f !f l}Elilf l~ll¡tf f l~~~ 
situación e~~n6~i~~··.. .~. 

La presión inflacionaria se reduce: atE'.nuando el :esc,epticismo ••del'. mercado financiero 

respecto al sostenimiento o permanencia de Ja estrategia de estábilizació'n,. percepción 

que es influida también gracias por la 'co~solidélC:ión fiscal y el éxito de la r~negociación de 

Ja deuda externa. 
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-. . . 
La reducción de la pref>ión inflacionaria ··atenuó el escepticismo del mercado financiero, 

respecto al.sostenirllieÍntc;> pperm<ilnenciá de la estrategia de estabilización. Esta nueva 

percepción; ¡~fluida t~inbíé,:;'Fó~ la,c;~n~olidación fiscal y el éxito de la reneg~-~iélción de la 
deuda ;;.'i<:t~-r,;~~'"(s~li~;;1"994)~~-~~~-~-oo;y;·"'·--·c~--···· -~~~ --~ ----~- ------ · · 

,:·:::::_··~-·~:,~'- ·;;_;;,_:'-·,_~.,.,_·-:-:;-:-• .e-;:-.-~--:~-~:-·~ --- , __ ·_, .. ~~:;;:_ -~·.;- --- -· .,. ·-· ,_ ' 

Pese a J~s -n~~ffÍ:~¿;1~~?~~¡~~k'.~. ~;~i~~' alc:~nzó ~ en:,est~: ~'.:;i~do; · su~si~tió el.·• grave 

problema de Ja' Pc;>~re:1'1;en· el 'n1edio; ruréll, 1 la ine~ ui'.~tiva • ~istribución .·del . ingreso. y. las 

~;~:,::a:e~:1dg~i~~~·f Y.;;~:Pi~1~~~~7eg+eiAt~.:-dé ... Ía.:f~~rz~ ,·de. trabajo/ ligada··. a Jós ·_bajos 

. <.·.·\: .•']_:, ;,-.'.> 

no· satisfaciaíl sus 

i:te'.zonas 

áridas;. 

. .. - • ., " . •. regio~es del país, 

asi como:.1a:~speréln~a de \fida'er~· r11enor.· Sus viv,iendas .·era. insuficientes .en todos Jos 

aspectos : asr~·c;.;·~-~~C ~1~ní~nf~ció~; í.;¡·.í.:i1t~2ci~:hi~i~.ne•s'úfria'da a desnutrición _Y a un 

medio ámbiente Ínsalubre>alJmentari -1~;0 ~íe';goi;; de·.enférmedad -·y posibilidades_ de. 
desarrollo~_:: ·c:>-· •··· ··-.;-·_.;, :. -

' .··:::-_..,. ·»·:';'·~.>-:~~;-_-.. ··-.-., 

Los otros;~24 ··mill~nes 'de' b~br~s~Jo consu'tuian ··familias que, si· bien no vivían en 

::~~c~=~~~~:a:~~~~~~~·j~~~~y~ª~~~rt,~~facba~~=:r: =e~~:sJ:~~~faP~:::~a e~:n::~:~~id:~ 
Muy pocos cue~t~~~n ~oñ(uri·;em1pleo ~egular y estable}' eri' estos' casos gozaban de Ja 

;::;:rJtJl~~~i~~~~J:~~~º~~:::~::ó:.::;Lt~~~i:; =~ ::~~=;~::.mª::: 
<.- ·<·~:'.>'~,,~) :~ ·:;·;,>:_::,:_~-: -~.,: '.:,.. '·. , .. -~"" <::.·;:: . ~ 

En lo párticular·. en las'· zonás rurales es donde Ja situación se agrava, Jos servicios son 

casi nulos y sus ~ivie~ri'cÍa~ se encuentran deteriorél_d,as. Los indígenas migraban a la 
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ciudad para encontrarse con una nueva pobreza, los alimentos eran suficientes pero muy 

caros, existen cllnicas o centros de salud pero no eran der~chohabien!es de ninguno y la 

medicina_, part!cular es _excesivamente cara. _Al _\/i\/~~,e~n=I<:' ~iu_~~.c:l._~E!:f\'1é~c<;)_t~ílianquE! vivir 

en casal5,re7ti;1daf y sin servicios, además-dE!-t~-7~~1c¡_~~ ~r:~~~~.t~~.:_:~q~ -~~rrl1~ 8,~ vida. y 

c.ostumbres distintas a_ las propias. El resto 9é I9s"i~c:Ji9~na,s; sé'q:1:1:e~aba én 5\1_ IUgar de 

origen oí'e;;orl'ian el país empleándose como ~amp'esinosjornaleri:>s de lapizca de café o 

levantancici:co~-~chas 'de frutas y verdt1ras._.L()_~~¡~;,i~ios:de salu~ ~(ed~ca,¿iÓn eran para 

ellosdéscónocid~s y ~i tenían vivienda Eíra in~á'ilib're; la convivenci~ con· la famma era muy 

distan'te a-la'que le mandaban el p.;¿c, dinero ~ue'1E!is sobraba. , , 
.:.-, .~=,' ~ ).' ~: 

Los pobres ef"l 1~- ~iüd~d .;of"l~i~Í~i'i; ~~~curia infraestructura de servicios q~~ no I~s sirvia, 

~=c:~ºZu~~~~~~~~~~t~~-~tJt~~s;~~~~v~-=~~=:~ª~ :~ c::;u~~-a~:itj:i~,r~:e:~~~;~ 
eléctrica;• ef: ª!;J.Llª.f¡:íotai;>IE!~Y}~I dr_er:iaje siempre llegaban. a destierTI~() en estas z?nas de 

~~:~=>~f~;:f !-f ;~i~~~~,~~:t~~:?z::P::~;riviiegiados _y_- ,.;s • quE!'. ª.'9~i1~~n -~a9aban 
: ,_; ,·;v! -:~~-~< .:'.r:"': -F·· -· -- _:_;_r 

:~E~:f :,~;t~~~l~~~~¡~c~{::r:l~n~:~~:·:~::~:r1~,:iX~;;:::.~~~I~~~ 
autotransporte· público::•:;_· por. 10-·general ·eran -regulares los servicios''de·efectricidad;- agua 

. ' - , .-.-:-.<, =· .;7~ . .:e:~, \"\.f'.~·-:1::.::;,'~: .. 1::::j3~f .:~;· . .,.~;i\¿-·:, .. ~.:>. ,·_.:-::-.· -· . . ~ · - - .· .. . :.-· -:.--.:-::·~:_>'. :'2·1.'-\-.~·~:;:1:.-~':,'-: 0::-<.--;-,;:f;:::.'=.:· .-;::;·..:'";·,:,: .. ,:, 
potable y dr,:naje:"-;:Los su~l~~s ;eran _-suficientespara~._~na_::¡;i_li1TI~,r;i.taci.ó11\mi¡s _o, menos. 

balanceada y •9¡;,z;¡;¡;;·~''ci~1i~~i;;¡;;s.adicionales cómo 1~ t~Ier~·~r~;·;;;;rv-¡c;¡~ ~i/1i'mpia, etc .. 
. ;;~-~-~ _ :; .-q .. ~_•_-_i_:_-~.~.-~~-:"' ._'\-'. -<~----,-,.-''. : : ; ~<;)·'.:: . -- --~---::-,~. ~~.-.: -~--- ~·_;-_·_:. :<.;.'. __ ·'·' ····" 

?';:. ~; - ·-, <··~;,~ '- . ' 

La mayorP,ai~i-~~~~,f1~~f-te:8i~nél~ces~ .~}'ª·T':Yf~~J~~~<firJT~r,i.~.:;;·.~~;~~li~itia'.·t~~r1i,c~, 
preparatória•y:pró_fesiona1):y:1_os':~sel'Vicios._désa_Iudc•,Estos:méxicariós .. teriiari'.1á posibilidad 

·; :, :::'·:·· · :_, ¿__:~, -\~:;/_::','. '':. '~'?/~~:ff~:-::·~:-.'···:";·:>·~.\·:-::· ; .. ' <:· '..-/: -.·:.·,:~· · > :·"·f·:.3:'L·1_·=': -~~··:!·;:: ... ·:,;.;_;'j··<t:.o~.:.r-:.;;;:.20· _-L ,~'- <:?:, _,:~_::,"-:--""-i\',' . ...:.-1:::-,q·_-.. :<; ·, ::-..:,.-:.: -.:-. ·. 
de ascender,en_ la-escala, social a~través de trabajo y edúpa".ión: Las fainma~•,eran menos 

numerosélsyén casi !:odas había más de un mierri_bm queti-abaja para la subsistencia de 
la misma._, .. _,:;,·:··}f.·; 'i(· .. c· ·- .. - .•. - . - . -- , , - . 

. ~>--;--;'.:-~.;::\ ~,-,, 

En esta ép<;>ca_ m~IÍos del 1 % de la población mexicana estaba compuesto por familias de 

alta sociedad, conformado por industriales, políticos, grandes empresarios o afamados 

"ladrones de cuello blanco". Estas familia gozaban de todos los servicios. contaban con 

atención médica de alta calidad, sus viviendas son extremadamente lujosas, y su trabajos 
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es generalmente d.e escritorio, llevando la administración d.e su propia empresa o la de su 

parentela. por• lo gen,eral, este sector de la población . presentaba. costumbre y hábitos 

específicos como practicar deporte para conservar la buena,salud.losfines d,e semana, 

procura q~.; ;;:;=.;;ff¡.;,~·nÍaciÓn fuera la de mejor ca1ici~ci.".'~~·9.:;~-~{}j¡;' i~~~;;;; pe,riac:los para 

vacacionar ~ vi~]á/Es'tos mexicanos poseían la rT1ayb~-·~aFte í:l~'¡~ ~iqt"i'éz~ de ;,i:.estro país 

y se dediC:aban''~.er:riplear a los de las escalas s~ci~IEl~~aÍ~~:(G~~~ái~~. 1992) 

. · ... A'.,;.:; 
' '" ~ . . .~º . ' .. ' ' . . . . ' . ·: ' ' ·": .. :;-

Frente a la~· definic;ión presidencial de Carlos Salinas de. Go.rtari (1988C:199<1:), sobre el 

combate a la· pC,brezá y .en el tiempo .transcurrido desde el ini6iódel PRONASOL, se 

llevaron . a 6~1,6' ~A ~~~junto de•accione~ en Cliversol5 á;:.,bitos y ~ElgionésdEll país; las 

cuáles, se realizaron con{.recúrsos destinados a los programas de desarrollo regional, 

busca;,cicj tJí:id',ig:,~¡;t..;J;ihE!~t~ ~n.; re6rientación del gasto en este as~ecto, •para dirigirlo a 

las prioridade;i del r'nis~6~ ··· 

A pesar ~e.,Tc:i' ,proG~éfii<;ls derivados de la estructuración del presupuesto· y de. que se 

trataba del iil'ip1ántar; úllá. nuE!va forma de trabajo, d¿rante 1989 sé r~alizaron obras y 

accionesén~;~llli~a'das'al bieríestar.s~cia1;a1 de~arrolloproductivo•y ? láinfraestructi.Jra .de 

::~::~ ·.s~:Jt~~::~~tj~:Lªs~:sc~~~l~:=~~i~a:::i;t~r1~ .• :::~:~;!~~:t:••:~::·~a;~6~¡:~0~ 

:::::I{:~~i!ff ~~~tr~:~l~i~~!r~~~~t~~f.~E!~§r~trk~~~~~~~:~;:~~:: 
ampliaciórÍ .. de .. lc3'reá"cie'camirÍos ru.ral;;;s; Cabe mencio,nar/°que'.dichas:acbiones estuvieron 

siempre. encami~ad;~;~'ri:>'s ~ru~os~;de ~·;:,~1°'1ciÓné?il'.iá~' ~bbr~~~t'(Co;i>eJo Consultivo del 

Programa Nélciori~¡(:!E!·§61id~ridad [CCPNS]; 19SO),'; ... 

. . . . 

Con los indígenas se firniaron convenios de concertación -entre ellos los tarahumaras, 

mixes, <caras, hiu~f16í'ti!~/t~~e~~f1úes, ~t¿;_ qLJe hicieron posible la realización conjunta de 

acciones .de, bie.i~siJr, s~cia
0

I y'de'a¡:>Jyo. a la producción. Entre las primeras se destaca la 

rehabilitación ª a1b~rgG~s·: ;~i',í~c:rk~enta de 1as becas alimenticias ª jóvenes y niñas 

indígenas, la incorporación de dos millones de indigenas y campesinos a los servicios de 

salud y de unidades médicas IMSS-Solidaridad. 



Lo.to· J:.~ ... -1creotipos Que Tr1111.H11it'-~" Lo.to· .A111111e:io.to· P11b/ic:i111rios IJL~ TV 

Con los campesinos de las zonas áridas, _el problema del agua se enfrento como 

prioridad, como insumo, fundamental · para la __ producci~=íl_ y. como elemento para _la 

subsistencia de la· pobla-ción. Co.nlos ·campesinos del semidesierto se puso erl práctica un 

programa. d_e~féd_it~~:1a·_~orifiarízá;~t.;y~~~al él'ra la ~alabr~d~ lo~···rnislTI_::is c_ampesinos. 

Este mecanismo ~giUzó el sÚministro de losa recursos y'obtuvo indices ele. recuperación 

a:ale1·mme~n:tsaincf ª,·ro-~n~ •. :.:a,~btia·~~s;t,ªo~r.~_,_·•.:.r.nei?d~~u:c~a~~c-~1co)n.t.ri~e--~-Y:~~d'~e,~i¡;¡f ::~ ~t~:_ •. sdr;neª;_._-_·: .•• a5p~o-;y~:o.:~.-j~~;;~ét~~sr:ulrªa:l·_•eais11~adsy. 
_ __. _ - iÍú:;1~strÚctGia ... - caminos : 

electrificación.;·'"·':':'; '•' e'. . ' ·'<·. • .. -''; •,• ·:z··. ·. 'i .; 
._,_, :_.~/·.:'~·:~/-, .,, . _,_ ,.·-----." .;'::·:> ;,.·,- ... -, :··"'":>;:·,.-·_.;~_,,· ,.·-: 

A los habita~t~i:.~~Liás~~o@¡:]i~s. '.• '''i '::}_'::: .... _, ... ·-~-- >· .· 

establecieron 

->~'->;\;~.: ·!]-« ::.:t::5IFº0 "---.,-:~'!t~'.~/.'."::::;,_;: .;:>·~:.: :".::-.._ .... ..:-'.' -.·_,,_:;_·. 
' •c_,,1-/:;-~::;<'."- - • ';·_'.'.<~~-:;· o.,._',_:<,:,">: '";;·:"-" "::~~·:::-~·~-:::.:~·::"-- ;e'.--:::~.,' 

Como resultad~·:_cjef las;;;~c_cio~~s :ridel:. gobierno;~_ lá: población . contaba con nuevas 

:xi~:~~:~v:jr~;1:6B~;t;~~~-~~~~~1t,~~;1s~ 1:~~r;~0~ijfg~:f::~:~~5L::c:~:~::::~=:~;ªs~ 
eran menostagudas'.'y;. la·{gente'fpercibia ,.yc-_vivia 'un ambiente· más·. relajado y lleno de 

-~-, '.,_,_<_'.._-., _'_,~~';C'.~i- -~·:.·~·:::·:.:>.:.~:·'_.','-;"~.'.f.oL~~(~•;.\{ J!:'.-.;,;,/'.';_:;-:~:;.-~ó'.~,~: :. '._":'.~:;_,.::,:J.:· .. '.::·-~;~·c;-_ ___ .<_';·.-:'<''~ -> -".-·" ,', '-. :: .:::~ .: '. ,_: __ : " .... ·.· .'-
esperanzas~ en:e1 Jútúre>'. E,1 gObiérno p_lánte~ti~~ la posibilidad de a_scender al primer mundo 

mediante poÍiii6~'~ ¡¡~ é~Í;;;~él'~~6''i,[~,;;~~~¿n;'(g¿·¡¡:;,¡:;¡~~~~t~dás por ;I ;ri'is~o: 

México se C:~nvi~i~ ~Fe!:P,élJf Ji .... ~.(,1ida~!1~J ... l~s lemas de Solidaridad adornaban las 

paredes delos p~'~blC:ni;,sÜs-log~bs.eran transmitidos a toda hora. incluso las estrellas 

juveniles de' rnÚS'ic~':·'~6~ c:!~ntaban ei1. himno a la solidaridad. "Solidaridad" era el nombre 
; . ,, .·.,.: . .,'.~~··:" ;,''::_.,. ... ' 'º"" <. . , " . 

con el que se C:o;,ocía\'al' PRONASOL .• pero pesar de las acciones benéficas que éste 
'''. ' 

llevó a cabo existiéron quienes, desde su inicio, tenían sus dudas al respecto. 

l'J 
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Los críticos .vieron al. PRONASOL como un calmante social, como un esfuerzo de 

gobierno para adormece·r.'.al. pueblo que cada. vez. empobrecía más. Sus partidarios lo 

consideraron c~ino'~11comb1e~~ntO.f¿mdamentál para la ·e~trategia ·de ··reestructuración 

econóni1;ª·.d~Bé~i~º~;;;11~ bue~~r;;;:;~~7ª~;;;;;'~i;;cu1a,r 1~·d~~~;r~;1~ con la justici~ socia f. 

=~~ ;º:~~~~i~;~!~g~~G~~~~:~~C,~~f~~b~~Z~~~7'.~:~f:~iciarida~ iúe ·el sello· poíitico 

El PRON~s~Í:'¿L~s,iiE~~;::~~'.,::;~J1~~ti~J~~tr~l::~·~.1.~:.fó'rmu1a··_•d~_•.·gobernabilidad de· la 

:~.:::~~Ji;*W.±~~f &~0~~#~~~~~~~~~~rª~1~jf~Jt:fr"º"ªPº' ·ª' "º""' y 'ª 
Denis,fieDresser érí~u·~~'sa~~ {:'~-~C>.r\J~~ª-L.X;·~~L1.f'1qÁ':. cC>m'bélt~ 'a' 1a•'p6~r~z~ como 

energía de la oposición de 

movimientos populares, y 3) 

mayor control centralizado. 
.·.:· ·. ·<"'.i-;:· ~··~'.·~'~'.: "1,~-;;~.}-J·-·.-.:;_L .;&;{~-~ ·,:_~·-- ·;-~ 

. .. ,: --.-•. '-~,_- .- <2:;.·. '_/~',}/:- .'_"'._;;~- - ?~~~-.,.' ---:~''.\'..''. 
... ,.,. '. -. ;~~~~-0~~¡;;.7:~~:'.~:;.\:·. ::·~<:: . ~ . . : 

Salinas llegó al poder cuando lasJ ryianeras\tradicionales .de control político estaban 

deterioradas, la elite gobernant~ f,!St~f;.3;:cii..ildid;;i/~'1';5isfoma de partido único fracturado y 

la autoridad presidencial debilitaét'a:'2~~'.8~~~~fi~;~i~6t6ral y las elecciones presidenciales 

de 1988 testificaban eldecliv~"~1~'htJ;~I 'g?ii~Í~'.'i~ p~~~laridad de Cuauhtémoc Cárdenas y 

el Frente. D~ma"drático'~~~¿l~n,~i CFDf;Jy ~'1.;·'~'s~~bilidad de la oposición conservadora del 

Partido acción 1·Nacion;;;(1(PAN)> Con la victoria supuestamente legitima de Salinas 
,,_,_.::-_:-'.:y:~-,_, ,_._.,··i_-· .... ,_ .. :>:_,>':~- ,_"·.·r_--::- -~-- ,, 

(ampliamente~c6nt~6v'E!rtid';;;),',~LPRI se muestra como un partido desfasado de su 

electorac1o'.:;~~s'i;,'.;'él''¡:;,'e[;;;:é;(;;;rganizado, mal lidereado e incapaz de ganar una elección 

limpiamente.'::'É1~·~~s'i,iita'do fue la creencia. de escépticos y optimistas, en la realineación 

política y I~ tiéii~~'iciÓn democrática, especialmente cuando eí propio Salinas anunció el fin 

del sistema de partido hegemónico. 

:!O 



Pese a esto. varias elecciones locales después, el optimismo sustituyó al escepticismo de 

1988; las promesas de reforma política cedieron a la consolidación política, la 

descentralización al control d~scentralizado, el . parlamentarismo al : presidencialisnio 

renovado:~, b~·;;r~;; P:Rt:;í·;~;;;;.;imi.;;;:;t~ eiecto~;,. d~I p~h¡(j<;>-:-LD°s:~·~r¿;tc.t~;"~J;o~it~re;; 
q~e parecían capaces.: dé. irnpÜlsar el país a la era d~r mÚltipa~iélis;n()·.apare"cieroñ 
desgarrados. p~rJ~;;t7n~~~6ias. Ínternas divergentes quefo.rc~J~~D,;~~Yre.~} c()mp~o~iso y 

el enfrentamient:é:i;ia"rúptÚra:y ei"pacto con el régimen. (GOnzá1éz,:C199~) \ .:· •.. 
:.;¿,:~ -., . .'~'.-'.1 ;·>. :~ , /_-:_: ;'.-~·-~r·: . e·-~ 

:::~i~3c~~~~~¡§t~i~;;:~~~~f~2J¡F~~f f f i{f{i~f~~it~:~::. 
brindar: áfo PRI : uni· espacio.(vital: p_ara :reformarse' al margen·.:, mientras¡; se•/debilitaba la 
oposición:·,: ''" ' .,:{Jt·Y· . ~'..,,v•.•'' : .•· "\-' .. e·:·'..;'.;'.:>:•::· ..... :·_, ..•. ::· ·''"'':.: .. ·: .:·r.< .·:;n .•· ··:··· ···.·.···:l._:,.,:.·.\c';)~'.,."·· .,, ., ..... , . 

, .· -,~,< .. ;::S.'')?·: : ·:• .. -<t.·:..<_.<:-.. . ·--":;_:_,-' ····- ··:·~·.:.' ~:.-

~~~;i~~i~llllll'~~¡\till11ili~t~~~~f ~~ 
PEr11·vP1·1Reg~•·.ªN··· ... ·d·. A ... º ...••.. _~s··.;o···,•·a· ••• L.·,··".:····.·."n·.m ••..• u'.?e:·;·r···v'e•··~·.·º;.º.·.:.~.:s:.;'.,:s.~ .• te.:'e>···~m·~ ... ··.~.;._·.·ª}~.~.:.~e·~-·.·c~ .• ·º,i·t ..• n~od.· .mé> ·,ccoom, ··e·.º,'· Uría~j:Jfmá~ ¡::g•;r~presiv~~~~ ír1i~~cii:J~ir .··~. los ir1conve~ieot~;;()r;·~,;f;>Roí\i.A.sól. es qLJe 
construyó i~t,;~-}·~~tb~'Ó; ~j~LJ~osde los defectos básicos de ñuestrb sist~~a p()1itico. El 

PRON.AS()L(s~~·:c'od~~jg-:di.rectamente desde el bolsillo presidencial, sus. beneficiarios 

fueron 5~,e~éi~ll~~,;~Ni::i:>~ ciriterias políticos personalistas y partidistas. y sobre todo. fue 

inmune á du~í~t;¡·fir·~~·é·Cii~ CÍ~mocrático de control o responsabilidad. Como conseci:.enci~ 
., ' ,._.". ,.,,,'···,, .. ;o,<· ' .. 

reforzó institúcio'n"es :y: 'prácticas que constituyen los principales obstáculos al cambio 

político de México .. 
... ·'; ·,;·:.·. 

En 1994'. C;~los: S~li~:s cede la silla presidencial a su ce-partidista Ernestéi Zedilla, 

dejando al ~aís cÍ~llt~c> c:i;,¡ ü~'a problemática grave, razón por la cual, el gobie'rnó'zedillista 

implementó políticas ·.~'~e úitentában promover el desarrollo económic~-~~Cial qúe 

ayudaría a disminuir la crisis del momento, donde la esperanza de ocupar un sitio en el 
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primer mundo se convirtió en una realidad desastrosa qu~ afectó gravemente la economía 

de millones de. mexicano,s y por co_nsig~iente el ái:iimo S<::)Cial denuestro país. 

-------·-------- ~:~cc-c.-~~~-...::-•.o_~~'-'~~-~ 0-'=-~"-;:,;_·:_,:_¿ __ ,_::,;._' ·-~o:~_,_;.,,,/=...-=--o.o~~_'._=_-=--~ " -·~-~""'~=·-·- -- --- '•--

En materia de·salud;el gobi~rno deZédHloaván~óatravés.del Progr~mac:Je Reforma del 

~?~~g;)f ~~Í~~f~~?~J~i~f~}f~~i:~f ::]j~f t~~~t~f i~=:E1: 
El Gobierne> F'E!cl~raÍ •estableci~<~i','co~~;~rniso de incorpora~·. ~;16~ ;s~~iciC>~ b~si~os de 

~~I~J~i!illif illillil11lf!i~~lé~i~:i~ 
~~f ~;~:~~j;~i~f~~~~í~~1~1~i~ll~i~i~l~~1Í~~~~TI: 
morada dignél;' a irr1pÚlsarla :,destegúlaCió.,·:-y sirnplificacióQ.•de .. trami.teis•para 1a··autorización 
de· pe;rnisC>~··y:li6~1'l;;'¡:;;;'~"~~,6~i;;¡d¿;;,¡·~'ií¡¡;~gci¿'¿;ii6~':;;;'titJl~'6i61i'ciií'~iJ¡~~-c!a?;·~·~t' ort;,¡ 1E!6~r el 
papel de ésta como, ~h. factor.·t'~~d~m~S~~l:~~~~,i~.~~liaF:l.de~f:~~º-'.J.?.' .. ·.·. 

Durante ·este periodo, la polÍÍi~a ~oC:iai"icí.i;:;ufibó:·~' .• rei~d~)clent~ode 1kts ·acciones amplias 

~ª:~i:~:smji~~~::id:n:~:::~;~ª5iriJL~~~rJz~~~~f~~~:eft!"~t~t~;z.:::ªq~:e:~ii:::e~:: 
otorgaban· transferencias.deingreso: ~'pt~9r~fria~ y,'acii?n:e~ que·'promueven la inversión 

::táca::t:~d~:~n:r:n:o~~2itir{~~~~l~f ~Z~~t~z~;,];1~:~f\~e~~:~:i::· di~:~:º:o~ti~: 
población en condiciones de pobreza>que·es la que más los. necesita . 

._.: :·:·; ' < :- ~.~: 

En los últimos años se asignaron de manera prioritaria montos presupuestarios 

crecientes para atender a las familias que viven en condiciones de mayor rezago, 
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aplicados mediante programas integrales diseñados para mejorar su salud, educación y 

alimentación, .a.si como para generar oportunidades de empleo e ingreso y proveer 

:~:~r~:~1~~1~~1i~tf ~!~~f ::;r~~=r~:f I~~:~;:!~.;;,~;;z~~b~:º::: 
en pobreza a la Jida pr~dúctiva. dél país y se realizaron ésiüé'rzos· que han_ permitido 

atenüar él p~Ód~~a· n,·e;-dianti{ ~f7cúal este .. fenómen~ •.. setránsITiiteºi ,i::!.;;\9~neiraCión·· en 

generación. . / .· .•.. 

Desde 1994; el, gopi~,r~Q_ impul,só .:ina nueva relación entre el E~,t~d~ }'• la~ ~omunidades 
étnicas C:on i pi~~() i!respeto a: sús derechos, riqueza pluricul_t.~ral, ' h_i~toría:< lengua y 
tradiciémes: ¡:o1 des~rr~ffo. ~e loi pueblos indios es un principio de 'justicia '/,una ,condición 
esencial ~~;.;¡: ;;~~n~~~ dan' ~-qlJí.dad en la modernización defpaf~~·º ' · .. · • •;; .•... · ' 

:,·.'/'_,_, ·;' 

. --.. ,:/';··: •/:'.>:.'.:·.;,··_. 

En México' habitaban aproxirrÍáciamente 9.7 millones de indíg~na·~· C1<;J por ~ienfo}el total · 

de la poblaéión},quienes hablaban .62 lenguas diferente's §aír~d,édo(dé 30.variantes. se 

distribuían principalmente en 466 munícípioscon,alt¿;.omuy'31t()dr~d~d~rl1ar~inación en 

~:se;;:::: ~:d~:~::ª~~f~::::~~e~~~r~~Gf zig1~~?~~t~~t~~~~i~g;ti!~fi~~s~ru~~;7c;:~·· 
derivó en graves rezagos y nec~~lda~~~]~~-~ ··~;¡; ~~udi~a~ ~C:ir ~I: ~i~l~¡.;:;leni'6 'I la 

dispersión geográfica de sus é)se~t.;¡~j'~';:Hg~~~;:¡ ',. ;;. :,:, '·'"' .···· 
-, ...... ,_-·_, 

Se promovió también la integración social y productiva de población vulnerable, entre los 

que se encuentran grupos de menores y adolescentes, indigentes, personas con 

discapacidad, ancianos, y mujeres embarazadas y en lactancia; para contribuir al 

mejoramiento del nivel de bienestar de las personas en situación de desventaja y de 

riesgo. 

Durante el gobierno Zedillista, Los mexicanos vivíamos una supuesta normalidad 

democrática. Las nuevas reglas e instituciones democráticas, el ejercicio de las libertades 

politicas, así como los avances en nuestra cultura polltica mostraban que México estaba 

viviendo un cambio político orientado a la democracia. Las elecciones eran un punto de 

encuentro entre la sociedad y el poder público; sus resultados ofrecían cierta certeza 

sobre el sentido de la voluntad ciudadana. En este período, la democracia pretendía 
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constituir una de las grandes fortalezas de la Nación y era base para lograr la unidad de 

todos los mexicanos. 

En el periodo Zedillista surge un mayor número .de p~rtidos.r~gistracl(;~ él,:,t;;, ~I IFE, 

promo~iecndC> Jad~mocracia y la pluralidad~ Entre''euos el Partido. de C~ntro ·oem6erático, 

Partid() Ali~nzé'I socié'll. Co;,verge;,~ia por 1él . Democracia, Démocracia Social Partido 

Político NaC:iC>n~1; E;i!c:' • . 
-·- /':~.·::,... : __ _.;-; '",.:· '. :--..... ·-:-;·):.-_:·<~:'_::_< __ -:~' ---·· . ' 

El Gobierno, con · 1a •' pa'rticipaciÓn •de. los go~!~t;,'?s'·y de iéls, comunidades· locales, ha 

dedicado··-~~ espe'C:i~l ·~;;fÚerZo:ia\mejorar• l~''calidélcj ····~·.··· ampll~r la .. cobert~ra isocial ._y 

~tj~~;~t~l~l!~f ili11tlll~}~~J~l~~f i~~; 
:::~.~~~:.;r,:R:L;~~~E~:Jh::'.J~tz:;.~;::;;,::··;,;,f :Jn°6~.J~j~;t.";::~º:: 
estimulando la creatividad artí~Úca; ~I: fofuE!ntC> a la lectura y otré'ls· prácúcé'ls y hábitos 

indispen_sables para el desarrollo s~ciál c:le1 país; 

2.2.- Lo social 

En los ochenta, México pasa.por una transición caracterizada por tensiones y crisis, así 

como un proceso de cambiCl .y. ajuste. El golpe de fa caída de los precios del petróleo 

produce una serie de dev'a·l:~aciC>nes e inflación que nos empobrecen; causados por fa 

inercia de un m.ode.lo,e>,<.hausto manipulado durante mas de medio siglo por un gobierno 

paternafista. E(paí;,; s;;¡:élt:irecompfetamente a la visión extranjera, por primera vez en su 

historia, ·10 cual ir'ii¿1¡b~:Ca'~bios en todos los sentidos. 

,··-: -~_: ~.-:.: -.·.\>-_ _:~·::~_:t.-.: -- :~-
' -',• =~··'·· 

La concienciél~~e'kfí11j'de~ siglo y del milenio impacta la psique de fa humanidad. Se 

anticipan ::rE!fle~ion.e~''.'Y. ajustes de cuenta. En México y en el mundo se cuestionan 

prácticas Y; us_c.s_,:así e.o.me convenios y tratados que datan de las postrimerías de la 
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Segunda Guerra Mundial. Con la ruptura del bipolarismo y el fin de la Guerra Fria, es 

evidente el nuevo·orden· internacionaLque se perfila .Para el siglo XXI. Las naciones se 
• 1 ~' • ' - -· , - '-· , ·-' . '' . - ·-

integran en tres blOques: el europeo, :el asiático y el americano. México se encuentra en Ja 

::f~:~::~:~f1~~1=~~¡r;~;~~~:i~~!~~?~1~f~~s¡~~~~1º~}1~oess::::~:~ ya esta en· pie . 

.. ':._~.:;::::::~'. ~; ·i:> 
La cultura y ~alores:fdel '; pu~blo mexicano, son el resultado de Ja lucha para lograr la 

autonomía. y Í~:i,:,~~,~~~d~n~ié'I del mismo, por el derecho de expresar con libertad su 

idiosincraciá: y::p~:¿Jji~rldades. El reto de México en Jos noventa fue ¿Onservar la 

soberanía y 1á'~~1ti:ir~. cuando a la par se integraba a la corriente de lac 916b'alizaC:ión. 

(Covarrubiás, ~'993) 

En la é:lécáciél'cie los noventa, se observaban diez macrotendencias' en las ¿orrienies de 

los valores q~e:sin duda serán ejes de articulación del quehacer:de l~s mexicanos más 

allá del afió 2000: familia, dignidad humana, ecología, moderníd~d; calidad, pfodi'.ictividad, 
'· . .;-·-. 

civilidad, democracia, solidaridad y nacionalismo. 

La familia, centro de la sociedad, se fortalece cada vez más en J'vÍéxh::o}la,'.rnÓdernidad no 

ha podido desplazarla. Los mexicanos tienen aún la visión de la rn'.:ijer'coÍTlo la abnegada 

y sumisa, ca~ifib,s~,' c:ji;;c:Hc;ada al hogar y a sus hijos, sin embargo existe una ~ueva visión 

acerca de Ja':rr;¡;,;:¡afqi'.J~ la describe como inteligente e incluso más trabajadora que el 

hombre .• El h~~b~~;';;~~~ ~~~es rri'as~'tio~areño y se torna más responsable. . 
·-~.¡'; e;-~- /,- •.• ;:,- ,. ''';·,/;~· :;.~'..'/· 

~- r ,. :·~ ·t·~~.'.;C: •-~\::,,:oi~t}.~f· ~:L,· ~ --;;.~·· '·"' ·: · · · 

La visión de Jb~jÓV~ri'ei~f3st¿,¡.~~rr\'plJesta por conceptos hasta cierto punto contradictorios, 

:s~u:~:l:~~~;~~I~t~·f~~.i~~~~~ti~1~~sj::e~~=:~e==d~=a~ t::~~anc:~r::~r::d:o s~:I:~ 
ser rebeldes:a:Jas 0 r;iornia~ soci13Jes'impuestas desde la familia, y por su carácter podría 

pensarse que no esp~r~.:, ~~~'a d~I f-J{~¡..6_ ((lto, 2001 en Nazira, 2001) 
.·. ,. ··>:.· ·;::·,:';' '.·:~~::;'.~·~::~~1\~;~~:~~:·~~::~2;~~·:~ :,:: 

Las injusticias sociales cada":vez~ITíayores, el narcotráfico, la violencia la criminalidad, la 

pobreza extrema y el ri."~1f~,t~~;:"~t,6'i.~l:que genera, tienen como reacción un reclamo 

generalizado de justici~ y
0

'm~yb~ 66¡,c;¡~n~i~ y valorización de la dignidad. El creciente 

deterioro ambiental, induce a una revalorización de la naturaleza: ra· prioridad es la 

protección de Ja flora y la fauna, la comida sin aditivos químicos, las ciudades son ningún 
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tipo de contaminación, la generación de electricidad sin radioactividad y la producción 

industrial no contaminante: 

- - -o-:-'._-c_-_~·~-="'-c:.-=-~¿.~::A,,.,__ -o'º~~~~·~:·~ -=--=-_;~~~':__;-,--~·~~--= ~__:. 
La modernidad;.se cónvierteénel hÚoconcfuctorde ia histo-rÍa c:lenuesfro paÍs,enfondido 

como afc8'hii;)/ '(;~~ . niver_'d~ ;; i;f;;;n~it¡].r muy similár al de los - Es'tados Unidos 

NortealTlericános/ i;Ísíco111.~ un' p_roceso de desarrollo y crecimiento aútóscistenido, estable 

y permaAe~te:{c~iic!ici ~/produ~ti~idad vinculadas con la modernidadi'so~ requisitos para 

conseguir1C>Jcl'~'t~c;~~'~¿';l: g~C:~~·ari;,;s para lograr competitividad internadonal y elevar el 

nivel d€l';jidcl. ' ;.; !¿/· ' '. 
;_' .:.- ~ • < 

La ch;,iiÍdad;-.~s -~1'.: iu~~f~í~~to de una vigorosa y eficien_te auto-organización de la 

sociedad • éi,viÍ_~p~~~ o El~f~~ntá( Y, resolver problemas de la' . comunidad, Esta toma de 

condéncia'·d~IJ~.oc:Í~r;~\I~ cápacidad de autoafirmación de la ciudadanía o civilidad, se 

manifestó' e;.; ~·1 si~~'c;- do;" ,1985.: Á raíz de este desastre; se recupero 1a confianza en 1as 

soluciones ~(los rem~cÚos·propios, nutriéndose _de la participación y la solidaridad, con el 

firme defieo d~ ~naef~ctivá descentralización y la ~piÍcaC:ión'é:ie la subsidiariedad: 
•'. :.:.:t{~ ~ 1" - '·- ·, .:J 

La. democracia;,~sun .valor fundamental que no _pose~nlÓsc~b~l'.11ente.De_eU~ _se de.~ivan 
un sin -fin cle<tii'1ores que tienen raíces, más q·u_¡,;--.eri;ii'~estra'hi¡;to~i~:>,,E;n:~uestras 
aspiraciones rJ1áS -profundas. Implica mayor pa:ticipación ~-cC>m~~orHiso.~rl? soio ',en la 

política sino e~ el trabajo, la escuela, la comunidiicl¡' r~~Pi~o¿y:i~l~r~'~di~'•i'lá~•idEl~S y 

opiniones de los demás, así como el acatamiento de ias decisioÍies rnayorltarias.;;También 

supone c~ncelar el paternalismo y corporati¡;i~;i:;~.:6~Q~ -~~of~>i~~{;~¡;;:;-··~~·e'í¿¿~~rit~;ismo 
y el sexismo_: .. . . •. - "/ ,, •- 'e/>' <.< ,·~ :jJ:)::· .Y> " 

~~c~~~~:~r:: •. ad:t:ª~nd:~;rc:~~ii1~P!lª~1it~.;~~~~!ii;;}1t~~¡~~~T:~j~~:-{6í~:~ 
1993). La c;_;ltÚra cristiana: ··en la q;Je ~~taITib~ i~m~rs6~;~ierripre h~ 66nside;~cio\.ín valor 

·:·' ;:· .. >.:: '(~':, i· · .-f .. _,.;,_-,:··,'::"~·,:.'\-.~·":: ·/.;;\ :~¿_:;:,.- 1 .,·/,('.~::: ~.:_:{,::~ :::~::~·· .'-~~:;:~',: ~,:.';·"l~'.···1. ~/;,.·'.:.: .. ;",<:.·-: ~'f;;: .... ~·:··;:':·.;;t<:.:.~'-~;:)c .'-1(:-:<.'.:; ·.~(~-~::;.'~~e'.::··~·.:,·:.,::."./:·.· 
esencial, la __ •• ca~i.d_aa •.• y;la; ~reocupacipn;por;"lc:>s':'pc:>b~es, y•d7samparados.·; En'iMéxicc:>, las 

:=:~:;:2:}!if ~f~;5l~~~{~~f~~íi~f~i~t~~!~f :ri~;~~~5f ~~~::. 
la organización y la participació~ ciE! la soC:led~d • hi:..,ÍI p'ara ~c:iner un remedio a este 

problema social, se ha incrementado en la última década. 
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El amor a lo' nuestro y a.nuestra forma de ser son una expresión de nacionalismo. Si bien, 

en México se buscan modelos de desarrollo en otros paises, la gran mayoría desea que 

México se conserve como tal, es decir, que conservemos tradiciones, costumbres y 

valores que aúnfuncion~n como modelos en nuestra sociedad. 
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Para poder observan de una manera simplificada los cambios ocurridos en nuestro pals, a 

continuación se. presenta un cuadro sinóptico que incluye a los más significativos. 

Contexto Cambios ocurridos de 1987 a 1998 

En 1987. la situación económica no era muy favorable para nuestro país. el gobierno 

anterior sólo deja a su paso una crisis económica y social agudas. sin embargo. durante el 

sexenio bajo el poder de Carlos Salinas (1988-1994) surgen pollticas de desarrollo 

económico y social (como el PRONASOL). que elevaron el nivel de vida de millones de 

mexicanos y lograron una estabilidad económica nunca antes vista, incluso el gobierno 

promovió entre la sociedad la esperanza de introducirnos como país al primer mundo. 

esperanza que al término de su gobierno se convirtió en mentiras, abuso del poder y 

fraude. En 1994 se desata una nueva crisis provocada por los malos manejos del gobierno 

Económico- anterior, nuevamente con la toma de poder del Gobierno Zedillista se intenta una 

Político 

Social 

recuperación económica basada en el establecimiento de programas para el desarrollo 

económico y social (el mas renombrado fue PROGRESA), logrando mejorías pero no la 

estabilidad de nuestro país. 

La vida democrática era sólo ilusoria. ya que las victorias del Partido Revolucionario 

Institucional eran altamente controvertidas. sobre todo en el caso de Carlos Salinas, el cual 

mediante sus programas de desarrollo sólo buscaba el rescate de la imagen de su partido y 

el desvío de fondos hacia el mismo. Durante el periodo Zedillista. surgen nuevos partidos 

políticos, encaminados hacia un avance democrático, la participación ciudadana es mayor y 

la búsqueda de un trabajo conjunto con el gobierno es más evidente. 

Los tratados con otros paises provocan una interdependencia y una globalización. razón 

por la cual. el rescate de la cultura y los valores surge para conservar nuestra autonomia e 

independencia. Los mexicanos están orientados a valores como: la familia. la cual se 

fortalece aun más. la dignidad humana como forma de respeto y justicia hacia los demás. la 

revalorización de la naturaleza buscando formas no contaminantes y no destructivas de la 

misma, la solidaridad como una respuesta hacia las necesidades de terceros. el 

nacionalismo ante la ruptura de fronteras comerciales. la democracia y la civilidad. 

La imagen de la mujer aun sigue siendo sumisa y dedicada al hogar. cariñosa y proveedora 

de atención a su familia. sin embargo ahora se resaltan otras cualidades. su inteligencia y 

su nivel de trabajo. Los jóvenes son percibidos en la búsqueda de superación, por medio 

del estudio y la disciplina. sin embargo parecería no importarles el futuro por su dedicación 

a la diversión y la rebeldía a las normas sociales que les caracteriza. 

N:RDUIO aa V1TefA 
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CAPITULO 111 

Proceso Metodológico 

3.1.-Problema: 

¿Cómo han cambiado los estereotipos conductuales y e de imagen que trasmiten los 

anuncios publicitarios de T.V. a través del tiempo. de acuerdo con los cambios que han 

existido en nuestro contexto socioeconómico y político? 

3.2.-0bjetivos: 

OBJETIVO GENERAL. 

- Conocer los cambios en los· 

transmiten los anuncios publicitarios de 
- . - ·. ' ; . ~ .. ' ' - ~ . : : ' . - . ; 

1998), de acuerdo con la situación socioeconómica y política en México; 

OBJETIVOS ESPECIFICOS. 

de 1987 a 

- Investigar y comparar los estereotipos conductuales y_ de imagen usados desde-

1987 a 1998. 

- Investigar las situaciones y contexto en que se desarrollan_ los_ anuncios desde 

1987 a 1998. 

3.3.-Definición de variables: 

V.O.: Estereotipos transmitidos por comerciales de TV 

V.I. : Contexto Socioeconómico y político 

3.4.-Hipotesis: 

Ht: Los estereotipos conductuales y de imagen han cambiado con el paso del tiempo 

debido al cambio de contexto socio-económico, político y cultural que se ve reflejado en 

los anuncios publicitarios desde 1987 a 1998. 

Ho.: No han cambiado los estereotipos conductuales y de imagen.transmÚicÍos ·par los 

anuncios publicitarios de T.V. a través del tiempo. 

Hi.: Si han cambiado los estereotipos conductuales y de imagen transmitidos por los 

anuncios publicitarios de T.V. a través del tiempo. 
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3.5.-Definiciones Operacionales de Categorías de variables a analizar 

Las siguientes categorías: Etapas del Desarrollo, Sexo y Ocupación fueron utilizadas 

para medir estereotipos de imagen y conductuales referentes al género y edad. La 

Complexión, Clase Social y Raza nos arrojan resultados referentes a estereotipos de 

imagen, Y las Conductas tanto Positivas como Negativas, ·así como el Lugar, midie.ron-los 

Valores y Contravalores que la sociedad marca para formar estereotipos conductuales._ 

3.6.-Definiciones conceptuales 

l. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS 

La mayoría de las definiciones conceptuales, fueron elaboradas- ~tili.zandci·del Diccionario 

Larousse Práctico (1978), la otras en base a conceptos Utilizado~ en psicolo~ía y de 

acuerdo a las necesidades de la autora para el desarrollo·d~:·1~:IrlvesUgaciórl -

Etapas del desarrollo. Fases para el progreso, evolución"y rl1adÚrad~ndelser .humano. 

1. Niños. Personas que se encuentran en un perílZ~·J: ;avid5-~ti~~~{qüe~omprende 
desde el nacimiento hasta la adolescencia.· •: .'..-:·:··';·:; /;<.:: •:'-·' .)".. 

2

. ::::~::n~~:~:::s:::sb~~e f~~c:~~~!¡~f ~~¡J fs~t··~t~§~~f~~~~'.~~~~!6~;~~~it::~;é:~: 
cuando el desarrollo físico ha .finan'~ad6."-. · -, ··· •. ;-F:c: .. •.• -., :••·,-,. ::,.;;.•·"' 

3. Jóvenes. Personas que se encuentran en la etapa posterior ci I~ ~~~l~s6~~ci¡a eirí la que 

4. :::170:'.c~:~::~:sn __ .:::ms:d=~=~~o~~~:~si:~ Yu~:ic:;:::0d~rledvL~,ff ~~~~ªf~~1~~~;~6- una 

madurez física, psicológlc~ y social. 

5. Adultos_ con, niños prescolares. Personas en edad madura que tienen a su cuidado a 

niños qu~:~~·en.6uenirari en un periodo anterior a la edad escolar que comprende la 

edad d~ o ~ ~ ;;;"~os. 
6. Adultos con _niños .escolares. Personas en edad madura que tienen a su cuidado a 

niños que se ·encuentran en periodo de edad escolar que comprende la edad de los 6 

a los 12 años. 
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7. Viejos. Personas que se encuentran en el último período de la vida llamado. edad senil 

en la cual se presenta una declinación de las capacidades físicas. y psicológicas y 

termina con la muerte del individuo. 

Características grupales. Cualidad con la que se designa a un número determinado de 

personas. 

1. Individuo. Persona que se encuentra en uri estado aislado de otras· personas o grupos 

de éstas. 

2. Grupo. Conjunto de 2 o más personas qúe comparten un espacio físico. 

3. Masa o multitud. Conjunto _integrado por un gran número de personas que comparten 

un espacio físico. 
·,-·. -

Tipos de grupos. Forma en la que ~e:.clasific~n y distinguen los grupos dependiendo de 

la manera en la que se encuentran afiÍíadas. 

1. Pareja. Conjunto de dos per::;onas- con lazos filiales que cC>nllevan una correlación o 

semejanza. ;;;·\ : 

2. Familia. Conjunto de· pe"rsonas.,que. viven. _-un mismo 'techo _.Y que comparten 

parentesco llevados· por,l~~ut()rida~-~~I ~ad~~- • ·· 

3. Amigos. Conjunto,de;~-~~~-g~'iis•;C:§r;,tj~Í~n~s·i~ eslablec~n ~ela¿iones -~fe:btJ~sas por 

medio del tratoy 1a;c~~;.,tafr?\f3:"(:;jJ:;;}<" -· 

4. Grupos de Trabajo~icar"lf~!';·t.:;•depersC>rias relacionadas por actividades comunes. 

5. Masa o multitúd~ é~~j~~i,1;'i;'.ít~~¿a'd6 por un gran número de personas que comparten 
un espacio físi~~'. '-: ;,;:\ilf~~~~;~/L · ; .. ·. 

6. Desconocidos ".o ... i~:!.~;:6~F~~~is~l"las que comparten un espacio físico pero no 

mantienen ningún ,tipi:> .. d~ · rélaciones interpersonales. 

Sexo. Es la condici¿~·- or~á~ic~-fisiológica que distingue al macho de una hembra o 

viceversa. 

1. Femenino. Dícese del género al que pertenece la mujer o un animal hembra. 

2. Masculino. Dícese del género al que pertenece el hombre o un animal macho. 
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Clase social. Agrupación de personas que comparten las mismas características 

económicasy socioculturales, .asi corno.Un m,is.nío. estilo de vida. 

1. Clase Alta.· Personas pertenecientes a un grupo donde su gran poder adquisitivo les 

2
· g~:~i~~~~W{~~~l~f íif !~F.1i~~~Élii~~~f.iW:i;;~;;~;~ 

les d8·1á·--po~i·~:iúh~·~t~e··"e1e~_a·r,,:/i>'~i .n)~.e1 :et~·'.Vidaj ~ < ·-"--;.-'·o:_~:;::_:~"\·-::-::·:· -.. · ::~:--·,,~,: .. ~::-~~:-~:---~ ·, 
3

• ~~:::1.:I~~~~~~f.~3~~~;.i~&~~~~~:~z::;;G\.o3":,;·f ~~~·ti~i~:!::: 
~·:;:,:··;:~wi~frJlY~::r:~~."::::J:·,iif JfrJt i~~fü!ljl:~f~~~.:~~··· 
2. Blanca. Personas cori t~z. bÍanca,• cabello claro u ot:jsclJro;yojo~ color café ci claro. 

3. Morena. Personas cb~'t~;:·~or,;ma, cabello ~bscuro·:~ CljÓs;c~Í~~ bbsc~ro: .. 

4. Negra. Personas cC>ri te~ negra, cabello oscuro~ cr;;~~ci· y bj6~\::6íbroscur0s. 
• 1 ' • • 

5. Amarilla. Personas con tez blanca amarilla, cabellÓ oscuro .. y géneralmente lacio y ojos 

color obscuro y de forma rasgada. 

Complexión. Constitución fisiológica propia de\1ria'person;;i. ~ · 
1. Delgada. Personas en· la que la distribució~ ;·d~ •. la.s grasa~ e el . cuerpo,, no es muy 

acentuada, así como la de los músculos. 

2. Medía. Personasque se encuentran en su pe~o;esdecir.no están ni.obesos ni flacos. 

Las grasas está.distribuidas proporcionial~e~te:~ s~ c~~rpo;- . 

3. Gruesa. Pérs'ónas que están ei<~edid~s ;~e •pesb,isus músculos son .flácidos y 

probableriiente tengan·un abdo~eíl p~C:,~¡~~~i~ . 

....... .....•.. :· ·' ·-······•>> .·.· . . 
OcupaciónJ Es•eÍ. trabajo;e:;fi~io o a~tividad. en el que una persona emplea su tiempo. 

1. Profesi¡,,.;~1.):,~i~66~: q~~: ~Je~ce·e~pecialme~te una profesión ·~ oficio y vive de una 

determinadaádi~idáci.·• 

2. Ama de casa. Persona que se dedica a las labores domésticas sin goce alguno de 

sueldo. 
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3. Obrero. Persona que realiza un trabajo físico en una industria por cuenta de un patrón 

a cambio de un salario. 
·' _.·": <'' ' ; 

4. Oficio propio. Las· personá::; con oficio propio son aquellas .que se dedican a actividades 

s. :::~e::::·;~t~7J~~~~~~~~~~iª6.]i~ .. i~~t~i:ri~~-r;~~~:~Zí~~;t~:e~i~e::~~i:~:~~~ 
dependiente a~ala~iadó que trabaja en una oficina·¿,· establecimiento' mercantil. 

6. Estl.Jdi~rite. ~'.-'. p~~~¿,,;;~a·~;iqG~~;; dGrsa .· ~~tticiioi X- seyscimete un ádoctri~_ámiento o 
enseñ8nza.;· .,, · - ·.:, " :~~ 

7. Campesino. Persona que se· dedica al cultivo y cuidado de la tierra, ya sea con la 

finalidad de consumirlo o venderlo. 

8. Comerciante. Persona dedicada a la compra y venta de bienes_materiales. 

9. Gobernante. Jefe supremo de una provincia, ciudad, territorio·o Estado federal. 

111. CARACTERISTICAS CONDUCTUALES 

Conductas positivas. Es la forma como las personas dirigen sus acciones de forma en 

que sus actividades lo lleven a su autorealización y a un mejoramiento de su entorno. 

1. Ayuda. Prestar cooperación para el logro de una meta._.:-

2. Hábitos de limpieza. Conductas constantes y repetitivas qúe:.fa~orecen la higiene y la 

3. ~~~~ Familiar. Conductas que muestran a~rnoÍÍÍa,:.;c~r~i~li~~d y_ia~()~~ entre los 

integrantes de una famma. - _, __ o..''i'', · s'.•-- \ __ -:< -.- .i.·~-· ',_~E--"-'.···- · ,, - . ..';c.':· -- • • ~ ' 

4. Solidaridad. Actitud: de compr~miso • y·'..apoyó /~6.;ial ~1 '!grÚpo/~1. que~'~;,; ip¡;;rtenece 

buscando._el b~nE!ficio común y ~I p}opio:;i~- ,,.;··.·. :(;('~J -}.; '.{'~- -. 1 ., \.:-''.'·•. ·· 

: ===~:~~:::f :::~:?:f •Jf j~~!:~J~~1~{~f ~~~~:~1~~F;~~~:' t~~m de una 

7. Amabilidad. Actitud de.at~ri~er-V'~p-Óyar. él I()~ ciefl1ás ~in.esperar. ¡;ilgún beneficio 

: ~~i~~~~~f 2~~~;~f i~f~I~~!~l~Ir~ff~~~:~·, .~~:.:;:: 
metas u objetivos de cualquier tipo (mate.riales, personales o profesionales). 
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1 O.Honestidad. Es una .cuafidad dt:;! ~'3r razonable y moderado, apegado a las buenas 

costumbres, incapaz de robar, e~tafar o'.defraudar. 

11.Superioridad; V~ntaj~ que tie~~ una'per~O'~a e~ la circunstancia o situación respecto a 
ot~a~· •. -.. P~·r~~~~~~7¡¡=g·-;,-Ú==c'=.= -~~>-~= -~ .. = ~~'"'~ .. -.. "''¿.~=""·~---" ---------·-- ---- . 

- -.·\~---

12. Dinamismo. cua1íciad'cie' 1as'"'p&rsónas ciel ser notable. por sú eríerg ia. actividad. fuerza 
y mmiiIT1ien·t;;,'. < - ., <., ,,'.: ' ; 

,13.0ptimi~,.;,ó-:-Á=;;úiud •dé lo's,qÜe.a,firmi;ln'labdn~~-d_fÜnc:laf"l1éntal del mlJn~~ o,r.¡ue ~''bien 
supera al mal. Tendencia. a to.:na';s~º 1ai 8~s~i''<3ri/~í ~~~~g~6-~rriá's fa~ci·¡;~'t,(é y'.á 'ccinfiar 

14.~::~~;:e:~·giosa. Manifestaci~·~~:~Xti~.::;:······de,}Zliti~Íi~t~~.;·ci~ i~ar. ·~;n·e~~ción y 

fervor religiosos. .·• ( •. ~ .•. ·., .. •.': )' '· · •\ ;y;-5\'.· • ."~ : ,,,- _:; 
- L • - • ·,_~,;_¿; ¿,._-_,•::..'~:~- •-•-••'••- ::• '''--'i~'- ':._;'. <' :' 

~=~~=~E:~:~.~;.::::d:R~~:~¡jf f~~1l~~~i'~~~·f~J::rJ:;~ propio• d• 
17.Bondad. Inclinación natural a:h,acer el bien>!0: · · ·,,,.: .:::;:;· .. ., .. 

1 e.Responsabilidad. cualici;a'<:I •'·cié}ja~:J;~'e¡;s;¿;·.::;a~"-''é:!~ ~e'r ·;::ori's~iente y ·formal en sus 

palabras, decisiones c:i'aá'ti;;~'!/:. ,;'..;-?:/· '.7: '' <·<<•Y · -'i ;' 
19.Alegrla. Palabnas, 9~iioi";' 'a6ic:is''C¡i.;eirnal'lifi'están'ei júbilo'. 

20.Realismo. A~tit~ci ~~~· i~ciíba. que·.~! i~dividÜo:~e_,en~úentra apegado a la realidad 

21 ::e~~=t::~a~fectó pers'on~f puro: y ~isi~tiresr:o ordinariamente reciproco, que se 

manifiesta a otras pers<:>;,as/-· -

Conductas negativas. Es la forma ,co,1110 las personas dirigen su conducta, llevándolos a 

una autodestrucción y el empobrecimiento de su medio. 

1. Presunción. Comportamiento que sirve para vanagloriarse de poseer una cualidad de 

si mismo. 

2. Prepotencia. Conducta qlH9, lleya _a buscar el poder o hacer alarde de éste. 

3. Libidinosidad. Apetito des6-,:~~nádo de goce sexual. 

4. Agresión. Tendencia:~'. r~álizar'. actos o proferir palabras hostiles que incomoden a 
-.-\ ',. 

otros. ·,):,.,L ,, :.> .:{: __ 
5. Desobediencia/1'néum'plimientoyoluntario en acatamiento de órdenes o instrucciones. 

6. Desorden. Alteración de la disposición de las cosas. 
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7. Egoísmo. Conducta que manifiesta una persona que sólo intenta satisfacer sus propias 

necesidades; sin importarle las de los demás. 

8. Racismo, l<:l~C;)l~gí~~9u~. ª!i¿~a~a_ sup~rél 
9. Ironía. Conducta. que denota burla de una forma .sutil. 

1 O.Desinterés SoCial~. indiferéncfa ante 1()$'~coritt?címientos que afectan ia vida pública o 

social. 

11.Envidia> Es' el, : •. acto de . desear .bienes" o cualidade.s f!s
0

icas o . ;,,~teíiales, de otras 
< •,-<e - •_:; "- • ·,, ' ' 

personas. .. .. . .. .. .. . .. 

12.Coqueteo y· s~c:!llcción, Esta conducta se ITl~nifie~~a cuando las personas desean 

persona, 'y:e~·~lgunO~ ·de •1os:~asos para 
·: . . :::.~:;> -. : 

logro por 
., 

P~rsona ~;ente a otros o 

18.Pasividad/due.P'~r*1i;;~~ce inactivo y deja obrar a los afros. : '. .. , 

19.Abus·a~- O_ue·_,5.-e;· .. HáC:EtóbjEii~tij\j~-. un· lráto deshonesto. ·-- --::·.· 

20.Avaricia: Aféfin desordenad; de adquirir y atesorar riquezas. 

21.Promiscufd~d. Que"se tiene relaciones sexuales con varias personas. 

22.Bufoneria~ "C::ondu~ta con la que se persigue divertir a las personas, por servilismo o 

interés. 

23.Homosexualidad. Forma de sexualidad donde la atracción sexual se dirige hacia una 

persona del mismo sexo. 

24.lrrealismo. Que se actúa fuera de la realidad. 

25.Holgazaneria. Conducta del que se dedica a la vagancia y el ocio y la búsqueda del 

placer, rigiéndose por la ley del menor esfuerzo. 

26.lrresponsabilidad. Que actúa u obra sin tener en cuenta IAs consecuencias de sus 

actos. 

27.Discriminación. Dar trato de inferioridad a una persona o comunidad, generalmente por 

motivos raciales, religiosos, económicos o políticos. 
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3. 7 .-Diseño: 

El tipo de diseñ_o que se e~pleará es longitudinal de tendencia, en el cual se analizan Jos 

cambios;_a_t~C1_vé~~e:_I ti~rnEº (13n váriables o sus relaciones), dentro de alguna población 

en gen'3~éll.'s~;Pi:¡-¡;;'d~'i~¡;-~eiiia~ ~ ~edir toda la pobl~°,;ión o bien tomar una muestra 

representativa de e!la, ca~a vez q'ue ;;e observen o midan las variables o las relaciones 

entre éstas. (H'3~~árid~~. 1991)' 
' ~ ._;-. . -

"t;,.,:.·;'". 
3.s.-Tipo demUesfra:,-

Se utilzará ~na''m'..;esfra· probabilística simple, en donde todos los __ elementos de un 

universo tienen la misnía po~ibilidéld de ser escogidos, elegida aleato~ia_mente p~r medio 

de una tabla de numerélción random, tomando en cuenta las tres-últimas cifras de Ja tabla. 

3.9.-Método: 

Material. 

- Videoreproductor formato VHS 

- Televisión 

- Cintas de video, fo,rmato ~HS que contienen 305 anuncios publicitarios de T.V. 

- Lista de categorías de variables a analizar (Anexo 1) 

- Formato de registro (Ane~ci 2) 
- Lápices 

- Una computadora que contenga Jos paquetes; .Word, Excel y _SPSS para Windows 

Instalaciones. 

- Sala de reproducción audiovisual de la Dirección de Mercadotecnia Social de la 

Procuraduría Federal del Consumidor. 

Instrumento 

- Lista de categorías de variables a analizar 

Muestra 

- 305 anuncios publicitarios de televisión. 
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Procedimiento. 

El primer paso para iniciar Ja presente investigación fué la realización de la lista de 

categorías y un formato 'de .--·registro - donde se-- incluyen- -1as -variables --a ·analizar, 

dividiéndose en cuatro categorí<'.ls fundamentales: 

l. Características 5ociodemográficas como del Público 

Objetivo) 

11. características cc;né:tuctu~le~ (ci6n'd;; s;Tnc1;Jyen Ci(.;~~i:;6tas pbsil.iv~-~ y ~~gaÍiv<'.ls C:te Jos 
Protagonistas) - :·,,:.,::: <';"·>:~::·:'· ---------- .• , .. -.· --

111. Context? de',DesarrollÓ:.de
0

la Esce~a(JÚ~ar'.a d()ndes~ d~sl:rrolla:SJ anUncio) -

IV. Element6s:-~;,;¿~~Jt~~i~s~(d~;g·¡.•<~~~d-0°riii;:;~i~t~ i;,;'~I a~--u-~6i~))} :< ' : --- -/-
'.':<,'« ~·.:*;{;:'·"; '.;" ;-.·~. _·,;~ )>-~:~·~\~,;" ·::-;. -~ ·.:,'/.; ~'~:> '·".~" ;~-o,;,:' ~ • :"" ~' ~_;-"· .. •+: .,_; .. , ) '-~~;~~:-~ ·;: .. 

M •; "- • _;--_;;•;•. :~: •/:>·· -~- ::¡:; ~-:-·, -: ':-:-~~: ~'. ·-~·,,;: - .. .' < •:- • 

~~;~~~:f ~IY~~~~~J~B~!~~:tE~:r.~t!~~rI~~~~t:1:~~T~f .E:;:::~:n::~ 
'"T- • -'_,'J< . --~·:-t. 

· .. ·._ . ---~}~:_:-.:,-.-'.\ -.: .. :·:-:.·~.·.·' 

La muestra fue determinada estadísticamente con ayuda de la fórmula para la obtención 

de muestras probabilísticas; 

n' 
n=------

1+ n'/ N 
donde: 

N= 28186 
5 2 .09 

n'= = 400 
v 2 .000225 

V 2 = Varianza de la, población= Error estándar al cuadrado (5e)2= (.015) 2 = .000225 

5 2 = p (1-p)= .09 

ajustando: 

n' 400 
n=------ 394 

1+ n"/ N 1 + 400 / 28186 
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Los anuncios fueron propornionados por la Procuraduría Federal del Consumidor, donde 

se registraron __ faltantes '3n }os distiritos; años; inclusi_vé se r'3gistra un faltante de un año 

com?l~~~=(J-~1--~=~g~~r;;il~_ri"~~'°d-~-"l<;>~~=r,:~c'"!C:i~~--e;~~~q~;-tlJP.~~J~¡f~~~=:~L~:~~i~~~gs~\¿:;~~ 
por la_ cu~L.l~f1:1~:e.!3,t,r:'1,:~~cr:dlJj()-;;' 395 
grabados eri cintas 'cie'video for'mato vi-is. -

' ' - - - • ''"' .. _. •" ., ·--= - ,-r""" • -: '.'o: ·~' « • ; - • _.. - • ; ' • ',·:;:>-¡, :· ··:·,_.·.· 
,._,_/ 

Análisis de.cont~~fd~:ci~}º~ an,uncios 
-,,- ; ~~ / ·. .. .:,:( ~~~,;;""-·: .. 

Todos los ~nu.:iciÓs iü'e'ró'r,• óbsér\/ados repetidas veces (cinco veces como mínimo). con el 

fin de c~pt~r'6!:1j~ti\/~h=i~6t~-·¡¿;i;; elem'3ntos a analizar y de elabora(posteriormente un 

resumen de 'ca'c:i;,,¡ an..:in;;io' (Anexo 4): donde se incluyó tanto la parte visual como la 

auditiva. 

Ejemplo:· 

76. Pepsi 

239. Sahritas 

11\IA.GEN 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Una n1ujcr joven se dirige al refrigerador y loina una latn de refresco~ en 
la otra cscenn Baunnn pelea en una calle oscura. En la siguiente escena la 
rnujcr espern en la sala n1ientras Battnan vuela en su avión sobre la 
ciudad~ ella sc sit.!nta en un sillón y I3atnu1n sigue volando. ella nbrc la 
lata y Baunan sigue volnndo .. entra por un do1nodc cristal_ la chica tonu1 
la lata y se dirige a él n1ientras le dice algo. 
AUDIO 
J\rlujt.!r.- Para variar se le hizo tarde~ 
claro. sien1prc tiene algo que hacer nH'is in1portante. 
Y dijo qut.! venia volundo. 
Dirigit.!ndosc a Ballnan.- ;. '{ por que no entras por la puerta'! 
Locutcw.- Con10 Baunan. Peosi es lo de Hoy. 

11\11,G•:N 
Un niño est{1 sentado cn las escaleras co1niendo Sabritas con chmnoy y 
ctilorín. después llega su a1nigo ni que le dice que pican 1nucho y se 
revuelen en el piso y se queja de lo picante. tnicntras tanto. el otro niño 
e1npicza a c0mersc las Sabritas de su mnigo .. se las tennina y se vn. pero 
c01no el ot1-c1 niño está haciendo teatro. éste no se percata de que su mnigo 
se ncabó sus Sabriws. al notar que su a1nigo se las habin acabado se 
levanta y lo sigue. 
AUDIO 

J-'\1nigo.- ,t,I\lc das sabritas'! 
Nirio.- .Ahora vit.!ncn son un chmnoy y un chilorín~ hasta te va a picar .. 
1nira. 
A1nigo.- Ni ph:a tanto 
Locutor.- pero te v;:1s a picar comiendo. porque ahora Sabritas trnt.! dos 
bolsitas: cho:unoy liquido y chilorin. para que tt.!piqucs cotnicndo 
Nilio.- Pica. uuua .... ¡Ove! 



Como siguiente paso se realizó un análisis de ·contenido a los anuncios, siguiendo 

criterios preestablecidos por la autora (Anexo 3). El análisis de contenido .~·es un método 

de investigación para la descripción objetiva, siste;.;,áticá y cUantitativa .del. contenido 

,,.,°~~jf¡~;t;; ~~ ~na··~;rnunicación" (Berelsoli,:H}s2" ;_~e Cruz; s:··:,-~97).E~te análisis se 

efectúa . por .rnedio de la codificación, que es el proceso• ~:· t;avJ'~' : d;,;I . c;ual .•.las 

características relevantes del contenido de un ménsai~ séi;, t;~r,~f;;:.naci'~s auÍlidade~ que 

permitan: su·.· descripción y análisis preciso.·' Estas:• unidades. de análisis cónstituyen 

segmentos de contenido de los mensajes que ~e)~ ca~liC:t~rizado~ para ubiC:arlós i:::t~ritro de 

las categ'orias. 

Ejemplo· . · . ... · . • 
Personaje No,Anun. Producto Etapa.Des.PO Etapa.Des.PP No,Pers: Carac.grup Tipos de Gpos. 

1 ·76 ' .a 8 4 2 2 1 .. 

2 ·. 

.······ 
. · . . . ' ' ... 

3 ',' : .· 

4 .. 
5 . . . -

6 . -
7 . 

8 :- .-

!Comercial •. ···: -.. -.. ... ..;:->:.: ... ,,•: ,.,.<.' ..... > .. ;.•· .• : -: ..... • : ..· 

. .... : .. · .. ._. :.: . 

SexoPO SexoPP ClaseSocPO Ocupación Cond.+ Cond.+ Cond.+ 
3 1 4 gg 

2 99 11 12 

11 12 

·.· . ·.< .. •· .:, :.' 

Cond.+ Con d.+ Cond+ · Cond.+ Cond.- Cond.- Cond.- Cond.- Cond;- Cond- Cond- Lugar Color 
•:·•. ;:,• .. ·•"· . . 1 7 12 :. " .. 

9 :•. '• ..... . 
4 26 ·> ·. 

. · . ... _: .. •::,. . . ·-. :.:,. .•.... :• 1•.: ·. .. ·.· 

. ···-· ·.•:•.-·-·-:.":· ... 

. . . : .. ···"·<.·:: 
. .: /'.:-.•.--.-· 

·. ••.·:·: 
9 4 12 24 11 6 

l'i;ro11ic11 l/'11=1¡11e:; Ri1•er11 \ 'l'.11.SlS CON • \ 
_YA.LLA. D"E. OrüG'E:Ñ 
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Personaje No.Anun. Producto Etapa.Des.PO Etapa.Des.PP No.Pers. Carac.grup Tipos de Gpos. 
1 239 15 1 1 2 2 3 
2 ' 

.' 

3 
4 
5 '' 

6 
7 
9 

!Comercial : ; ' ,· ' 

SexoPO SexoPP ClaseSocPO ClaseSocPP Raza Complexión Cond.+ Cond.+ Cond.+ 
3 2 2 2 2 2 21 

Cond.+ Cond.+ Cond+ Cond.+ Cond.- Cond.- Cond.- Cond.- Cond.- Cond- Cond- Lugar Color 
,·' 

' 

.,· 

--~ ' -.·_: 

' ' 

' :, 
'. ; ' 1 4 10 

Nota: Las .yariables .codificadas se encuentran en:l_a lista de categ~rias,de.yar!a.b_l_es;a_analizar (Anexo 1 ), asi 

como en la IÍst;; ele codificación de productos (Ane~¡; ~A-;¡' 5;;~.: "~ <'< '.:;;~.: ;_.. · ·;.' :.: '; · 
<.:~-.:~·e,·' ,::• ''~;:e".,'.<•-;,;•-·~·<~- :-'./,-:.,· 

>:<¡:.-:..::··;"·~·-' , .··.··.·~fj(:;:~>:·~ ,,t .:,,; .:'.:1 .• 

Después del análisis, se _realizó una v~Íidación i~teÍjueices (pe!'rsC>n'ascapacitadas para el 

~:::~:¡ª~:ri>~::t~~:d:ad:eu_~:sci~-~~~~~~f~~Íi~f~~~~~~~~~~L~ff Z~~~::iz:::: q~: f~: 
necesario y codificó en los,_ fcírm~tos'ici~Cre?isfro;: los elementos para su descripción y 

análisis' preciso, establecido e~'ia~'~ategoríá's p~eelaboradas. Después se compararon los 

registros y en casos de difÉl~e~~iéls se ~E!útr'alizó el elemento dispar al observar 

nuevamente el anuncio y emitir un nuevo juicio más objetivo por todos los investigadores. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Análisis de Resultados 

Después. de-haber.realizado e.1.análisis de toda .la muestra, s_e-~egistrarcm .por año los 

anuncios anaff~:aétós'~r. Ei1 paqu~te ~staciisilcci spss para Windows. l:cis ciatos capturados 
en SPss · íC~r6n :>¡ra¡ados :estadi~trca~ente ~or medio d~I análisi~- y 6onteo de 

~:.:d::¡;::~:~é;a~i~~%:\~~~7~~·df:~,:endrize:ndc1:,.ª·sp··· ,r:ªe~a:lt·:d;:en:····;.1·0,~s;_ .. ·d~a~dtso.~s~ª.·_ •• :o,;b;11ef0~n¿··a¡f i.l~.Z:~:: 
resultados obtenidos•i'sefdeberi· a 'una 1 fluctuáciones 
aleatorias.·(zJwél~'lii,-;j'sifft ) ·· .... ; · ·; ·· · :· .. /:,1. > 

Al aplicar es::· prue~r. ;trJblja~os ~é~i6~me~te: co~ 1a hi~¿te~is ~~la, la cual es 

rechazada de· acuerdo é:ci~ ~él mag~itl.Jcf de la Ji cüaé:lraci.i y la pr~babilida-d ·de ocurrencia 

de la misma. 

El procedimiento para obtener dicha validez consiste en calcular el numero esperado de 

conductas el cual es el producto de la multiplicación del total de conductas observadas en 

cada época por la proporción (es decir, el porcentaje total) de cada ·conducta durante las 

tres épocas. (Tabla A) 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Tabla A 

Número Observado y Esperado de conductas 
1987-1990 "1991-1995 "1995-1998 

Conduelas No. Observado No. No. Observado No. No. Observado No. Proporción 
Esperado Esoerado Esperado 

Alegria 60 50.97 72 68.49 66 78.54 0.11 
Dinamismo 46 35.78 53 48.08 40 55.14 0.08 
Busq. Exito 45 48.65 67 65.37 77 74.97 0.11 
Superioridad 41 50.20 69 67.45 85 77.35 0.11 
Afecto 25 21.11 27 28.36 30 32.53 0.05 
Alim.Sana 22 18.02 24 24.21 24 27.77 0.04 
Responsabili 16 14.42 21 19.37 19 22.21 0.03 
dad 
Hab. 15 11.07 16 14.87 12 17.06 0.02 
Limoieza 
Amabilidad 14 10.55 17 14.18 10 16.26 0.02 
Amistad 14 15.45 21 20.75 25 23.80 0.03 
Un ion 13 10.81 8 14.53 21 16.66 0.02 
Familiar 
Ayuda 9 8.75 12 11.76 13 13.49 0.02 
Optimismo 5 7.47 11 10.03 13 11.50 0.02 
Coqueteo y 36 29.35 34 39.43 44 45.22 0.07 
Seduccion 
Presuncion 28 48.91 71 65.72 91 75.37 0.11 
lrrealismo 17 20.59 31 27.67 32 31.74 0.05 
Busqueda 11 7.72 9 10.38 10 11.90 0.02 
del ooder 
Agresion 9 7.98 10 10.72 12 12.30 0.02 
Libidinosidad 8 6.44 5 8.65 12 9.92 0.01 
Pasividad 8 15.45 15 20.75 37 23.80 0.03 
Abuso 5 5.41 6 7.26 10 8.33 0.01 
Irania 4 5.92 7 7.96 12 9.12 0.01 

1 Subtotales 451 606 695 

Para medir la disparidad entre las distribuciones de conductas observadas (es decir, las 

obtenidas en la investigación) y esperadas, calculamos el término 

(observado-esperado >2 

esperado 

para cada celda y en seguida sumamos todos los términos. Si no existe diferencia entre 

las conductas en los tres periodos de tiempo, el número observado y esperado son muy 

semejantes y el valor de X 2 debe resultar pequeño, ya que entre mayor sea la disparidad 

entre las conductas, mayor será el valor de X 2
• 
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En este caso, de acuerdo al resultado de la sumatoria de términos, obtuvimos como 

resultado ui;ia X 2 =. 65.348, 

Para. P()de;c:~~~1=L~2~i~li~~;=qUe·~xiste~·~~ difer~.ncia .sign.ificativa entre. las .. conductas, 

::1:::~:z·~~!~8r1~f ~:1b,t:~~~~Yctá;z:~::rdéf~7·~:t~t:!:r!:: ,· cie ~uestra x 2

• 

gl= (;-~1)cc~1> 
donde: . ,·:--~ó·~':.,_· .~~~::·-· 

r= número de fir~s' 
e= número de.;6i~mn~s· 

En. nuestro .;ª~~: ·Q1~ (22~1 )(:3-1) 

. . . =. \11 == (21 )(2)== 42 

y ubicándolos :c!en'tr6 de una tabla para valores de X 2 (en Young,1975) .que· muestra los 

diversos. val'é,~~s du~ X 2 puede obtener como resultado de .;,~r;;;s flu~t.iaciC>nes aleatorias 

y la prob~bilidad de obtener un valor. mayor· al/especificado e~ Ía tabla. Cada:fila está 

asociad~ al nuÍl-tero de grados de libertad'cibtEOl~íd6s5 c.>>:>;.,.·< ,,. . ;;;. ···•·· 
' ·····:¡: .. ,:/ '. -,·,- ;, -:·. , .. -_._,. ·.,::.-:::""-. . - ' - . • -, . · . .- -

";."·:·>. ''" ·~;<:~~~ ·.,_¡, -.~:~::.·:·:.:"".·<:·o····· .. ··<~::~--

Si di.cha probal:>ilidad de superar el .valor observádo;de:x2 5és,menor.:qlie oio;¿ (nivel de 
sig rlificaCió'íl · m·ás . fÍ0cuentéfneniE{ utiliZ~-~!'6;)~" .. )~:. ~-i~~·te-~Í~~:~:gr"~-~;~i:·~~~~-~~;i~-~~~~~.':· · :_,-,. ;··~-,-: 

_ .. '···V"'",";;--:-:~-;~.'."(-- ,:~::~';-,~'·;:·.:~~ ::;·;_'"7~ ;:;:::::~· .. .,- , ,, .. ~··'.~·c:~-i ~>~~~--:~;/;:,'·_-;,~.·-.:· 
--:--· ~-~,,::.::':-i-i.~=~ '"~,.~~~~~::,s;,;-~"'-· ~:~:T-· ·~""---:~:'~~.:~~-":~:/'o;_.·_ ~--~-\::~~~j¿-';;: .~ 

En nuestro caso. \con·· 42 ~g~ádos :de .. Ubéftíi°~}f~i una X~';" ;,'65'.3'.48. ,obteinermos una 

~::b:~~d:~~d~<>ºl~.nt:ªti~~::;i:¡~~·f !t@¡~J~~~~t=~~l~ul1~·2t~~ü:1~tr~~leíf ~:n~~~ti~~: 
:::.·1~:sª~ii~~L0~6E~t1~clt01:~~~in:jY~~~:ri~~~¡rn:i;::~r~r~ni¡~:t:::~ªL~:d~~t7~~::1~~: 
hablando .. 

"/~; .. "'.:_<.. ' . 

Como último paso se ~ealizÓ él análisis d~ r~sultado~. propiamente dicho, .de donde se 

obtuvieron ·l;_;.s conclusiories plasm~das en elcapitulo v, 

./3 



Capitulo IV: Resultados 
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CAPITULO IV 

Resultados 

Como último-paso de esta investigación, presentamos el análisis e interpretación 

de resultados. éorres¡:Ío.ndientes a los elementos analizados en 305 anuncios publicitarios 

divididos en tres.múes·t~as· •. en donde se procedió por medio de un•análisis de contenido, 

mencionado en el procedimiento del presente estudio. 

Los resultados que a continuación se presentan se en-cuentran basados 

esencialmente en frecuencias, porcentajes y cruces de frecuencias;. obtenidos mediante 

el paquete estadístico SPSS. 

Productos anunciados 

, '.' " . . '' ' ~ 

En el período comprendido de. 1987 a 1998, se observan los di~ersos productos 

que son presentados en Jos anuncio~ PIJblicitarioS,.- entre los c::uales se¡ enc:~entran .los 

automóviles y sus accesorios, Jos cual~s sd~ rn6~trél<:!os ~ón una maYor)recue;:.cia- (_f,;.1 O) 

en el período comprerdide>·· ~C>r'.:)é~.'tei~~-;~_e_'c_;1_~~?·~~,~~:p,-'.~-~1.-i9yaí],qy~)!;,i,~:be~idas 
alcohólicas (f=9). y Jos•·dulces¡ygo.1osinas (f;;a)~Los:producio~:par~ el~arre-~Jó personál 

.ri-;~yor frecuenCia .dúrante Jo~< perlados que abarcan de 
1991a1998·:~T~!)la'1j';'< é •- •. -- - , - .• _ .. - ... . . -

; ' :: :; ' . ' :·.·:~~::· ::- ,' .· .. 

Por Jo•qÚe~ respe!cta -al resto. de .. los, prod~ctos anunciados: debido a sus bajas 

frecuencias• ~e:> s'On ,'~nd~~iados ~n EÍ~te apartado; pero :~s _ posible const:.1tar una tabla 

completa inclu.ida en Íos anexos. donde se m·uestran todos Jos productos -anunciados 

durante estos'tres pe~Íodos: (Ver tabla A. de anexos> --

l'L•ro11ic11 l,.11:-.1¡11l!:-. lli1•er11 ./.1 



Los Estereotipos Que Tran.'lmiten Lo.'í Anuncios Publicitario.,; De TV 

Tabla 1 

Producto 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia 

Automóviles y Accesorios para autos 10 14.71 4 

Bebidas alcohólicas 9 13.24 4 

Bebidas sin alcohol 10 14.71 11 

Cereales 3 4.41 4 

Lácteos 6 8.82 6 

Pan de caja y galletas 2 2.94 4 

Dulces y golosinas 8 11.76 5 

Productos para la higiene personal 5 7.35 6 

Productos para El arreglo personal 4 5.86 8 

Artículos para El hogar 4 5.88 4 

Ropa 4 5.88 9 

Farmacia 3 4.41 7 

Total 68 100 72 

Productos Anunciados 

20 

15 
Frecuencia 

10 

5 

o 
1987-1990 1991-1995 1995-1998 

5.56 1 

5.56 1 

15.26 21 

5.56 6 

8.33 2 

5.56 4 

6.94 4 

8.33 ' 9 

·,';, .~·~i1.1. 1. 3 

5.56 2 
,, 

12.50 4 

9.72 4 

100 61 

•Autos 
D Bebidas alcohólicas 
D Bebidas sin alcohol 
a cereales 
•Lácteos 
• Pan de caja y galletas 
D Dulces y golosinas 
• Prod. para Ja higiene personal 
D Prod. para el arreglo personal 
• Artlculos para El hogar 
CJRopa 
•Farmacia 

% 

1.64 

1.64 

34.43 

9.84 

3.28 

6.56 

6.56 

14.75 

4.92 

3.28 

6.56 

.6.56 

100 

Gráfica 1. En la gráfica anterior podemos observar los productos mayormente anunciados durante los tres 

distintos periodos. 
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Caracteristicas soclodemográflcas del Público Objetivo 

Durante los tres períodos que abarca la muestra, podemos observar cambios 

significativos en cuanto al público al que por las características del anuncio se pueden 

dirigir los comerciales, dentro de los cuales podemos observar que durante el período 

que abarca los años de 1987 a 1990, los anuncios son dirigidos básicamente a personas 

adultas (f= 39), al igual que en el periodo de 1991 a 1995 (f= 31) y durante el período de 

1995 a 1998 dos dirigidos esencialmente a jóvenes (f= 39). (Tabla 2) 

Tabla 2 

Etapa de Desarrollo del Público 1987-1990 1991-1995 1995-1998 
Objetivo 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Niños 10 9.80 11 10.78 7 6.93 

Adolescentes o 0.00 o 0.00 1 0.99 

Jóvenes 15 14.71 20 19.61 39 38.61 

Adultos 39 38.24 31 30.39 24 23.76 

Adultos con niños preescolares 3 2.94 5 4.90 3 2.97 

Adultos con niños escolares 9 8.82 2 1.96 6 5.94 

Público en general 26 25.49 33 32.35 21 20.79 

Total 102 100 102 100 101 100 

Etapa de Desarrollo del Público Objetivo 

Frecuencia 

40 ....... ~~-=::-~~~~~~~~~---:==~~---, 
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D Público en general 

Gráfica 2. En la gráfica podemos ver la etapa de desarrollo en la que se encuentra el público al que van 

dirigidos los anuncios con mayor frecuencia. 
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En cuanto al sexo del público objetivo podemos decir que el público al que mas se 

dirigen los anuncios durante los tres períodos es el público femenino en donde no se 

encuentran grandes diferencias entre los dos últimos períodos, pero sí se observa que en 

el primer período la frecuencia es más baja que en los posteriores. (Tabla 3) 

Tabla 3 

Sexo del Público Objetivo 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Femenino 

Masculino 

Ambos 

Total 

Frecuencia 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

Frecuencia ºk Frecuencia % 

34 33.33 41 40.20 

14 13.73 10 9.80 

54 52.94 51 50.00 

102 100 102 100 

Sexo del Público Objetivo 

1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % 

45 

14 

42 

101 

44.554 

13.861 

41.584 

100 

•Femenino 

a Masculino 

a Ambos 

Gráfica 3. En esta gráfica observamos la frecuencia con la que se dirigen los anuncios tanto al sexo femenino 

como al sexo masculino. y los que se dirigen a ambos sexos. 

Por último, se observo que la clase a la que son dirigidos los anuncios, es 

predominantemente a la clase media, la que registra su menos frecuencia (f= 66) durante 

el período de 1987 a 1991 en donde los anuncios eran más dirigidos al público en 
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general; aumentando posteriormente entre 1991 y 1995 (f= 91 ), y disminuyendo un poco 

entre 1 995 y 1998. (Tabla 4) 

Tabla 4 

Clase Social del Público Objetivo 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Alta 6 5.9 3 3 3 2.94 

Media 66 65 91 90 88 86.3 

Baja 3 2.9 o o 4 3.92 

Público en General 27 26 7 6.9 7 6.86 

Total 102 100 101 100 102 100 

Clase social del Público Objetivo 

Frecuencia 

100 
90 
80 
70 
60 
50 
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a Media 
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e Público en General 

Gráfica 4. En la anterior gráfica presentamos las frecuencias correspondientes a la clase social a la que se 

dirigen los comerciales durante 1987 y 1998. 

Caracteristlcas sociodemográficas de los protagonistas 

Por otra parte, fueron analizadas las características sociodemográficas de los 

protagonistas que aparecen en los anuncios. en donde éstos son pertenecientes a la 

clase media en la mayoría de los anuncios pertenecientes a los tres períodos, después 
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vemos que Jos pertenecientes a Ja clase alta tienen una frecuencia igual (f=22) en Jos 

periodos de 1987 a 1990 y de 1995 a 1998, registrando una frecuencia muy baja (f=6) 

durante 1991 y 1995. Por otra parte, cabe mencionar que los protagonistas, en escasas 

ocasiones (f=3 entre 1995 y 1998) son presentados como pertenecientes a la clase baja. 

(Tabla 5) 

Tabla 5 

Clase Social de los Protagonistas 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia º"' Frecuencia % Frecuencia º"' 
Alta 22 31 6 9 22 26.2 

Media 40 56.3 43 64 47 56 

Baja 1 1.41 o o 3 3.57 

Varias 8 11.3 18 27 12 14.3 

Total 71 100 67 100 84 100 

Clase social de los Protagonistas 
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GnHica 5. En la gráfica podemos observar la frecuencia de ta clase social en que son presentados los 

protagonistas de los anuncios de TV. 
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En cuanto a la etapa de desarrollo en la que se encuentran estos personajes, 

observamos que durante 1987 y 1990 aparecen más adultos como personajes 

principales (f=31), así como entre 1991 y 1995 (f=27); y durante el tercer período los 

personajes son en su mayoría jóvenes, registrando una frecuencia de 34 anuncios con 

este tipo de personajes. (Tabla 6) 

Tabla 6 

Etapa de Desarrollo de los Protagonistas 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia ºJI. Frecuencia % 

Niño 5 6.67 9 11.69 7 7.37 

Adolescentes 1 1.33 o 0.00 2 2.11 

Jóvenes 14 18.67 18 23.38 34 35.79 

Adultos 31 41.33 27 35.06 27 28.42 

Adultos con niños preescolares o º·ºº o 0.00 2 2.11 

Adultos con niños escolares o o.oc o 0.00 2 2.11 

Viejos 2 2.67 o 0.00 1 1.05 

Todas 22 29.33 23 29.87 20 21.05 

Total 75 100 77 100 95 100 

Etapa de Desarrollo de los Protagonistas 
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Gráfica 6. En esta gráfica observamos las diferentes etapas de desarrollo en las que se encuentran los 

protagonistas de los anuncios, a excepción de las no especificadas. 
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En lo que respecta al sexo de los protagonistas, observamos que durante los tres 

períodos el mayor número de anuncios son protagonizados por personas de ambos 

sexos y en segundo lugar por personas del sexo femenino, en donde se ve un aumento 

progresivo desde el período de 1987 a 990 donde la frecuencia es de 21 , hasta 1995 a 

1998 donde la frecuencia sube a 27. (Tabla 7) 

Tabla 7 

Sexo de los Protagonistas 1987-1990 1991-1995 

Femenino 

Masculino 

Ambos 

Total 

Frecuencia 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

Frecuencia ºk Frecuencia ºk 

12 15.79 21 26.58 

15 19.74 8 10.13 

49 64.47 50 63.29 

76 100 79 100 

Sexo de los Protagonistas 

1987-1990 1991-1995 1995-1998 

1995-1998 

Frecuencia ºk 

27 

12 

56 

95 

28.42 

12.63 

58.95 

100 
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Gráfica 7. En la gráfica anterior podemos ver el sexo que predomina en los anuncios. en cuanto a los 

protagonistas: a excepción de los no especificados, entre los que se encuentran anuncios caricaturizados o 

donde sólo se presentan imágenes materiales. 
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La complexión que presentan los protagonistas durante los tres periodos no es 

muy variada, ya que la que predomina sobre todas es la media, la cual aumenta 

progresivamente de 1987( f=39) a 1998 (f=48). Le sigue la delgada que presenta su 

mayor frecuencia (f=10) durante el periodo de 1987 a 1990. (Tabla 8) 

Tabla 8 

Complexión 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia "lo 

Delgada 10 13.51 3 4 8 8.42 

Media 39 52.70 42 56 48 50.53 

Gruesa 1 1.35 o o 2 2.11 

Varias 24 32.43 30 40 37 38.95 

Total 74 100 75 100 95 100 
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Gráfica e. En esta gráfica observamos la complexión que presentan los protagonistas en la mayoría de los 

anuncios; exceptuando a las no especificadas. 

Vcr1Jnica Voz.que:; Rit'Cra 

<t'\. '.:"'~ r -,, 

Vi\.\..~,.. ~ú \J~~G'E.N 52 



1-o.~ Estereotipos Que Trans1niten / __ os Anuncio.~ Publicitario.~ De TV 

Por otro lado, los protagonistas son en su mayoría de piel blanca, lo cual se ve en 

los anuncios sobre todo de 1995 a 1998, donde ha aumentado la frecuencia de 37 que se 

presentaban entre 1987 y 1990 a 57 anuncios con personajes de raza blanca. (Tabla 9) 

Tabla 9 

Raza o color 

Nórdica 

Blanca 

Morena 

Negra 

Varias 

Total 

60 

50 

40 

Frecuencia 30 

1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

o o 2 2.67 o o 
37 51.39 44 58.67 57 60.64 

7 9.72 1 1.33 7 7.45 

o o 1 1.33 1 1.06 

28 38.89 27 36.00 29 30.85 

72 100 75 100 94 100 

Raza de los Protagonistas 
1 rr~··~ -· ...,,J r 
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Gráfica 9. Esta gráfica representa las frecuencias correspondientes a la raza de los protagonistas entre 1987 

y 1998. 

Y por último observamos que los protagonistas de los anuncios son por lo general 

amas de casa o profesionales, los cuales presentan casi las mismas frecuencias en los 
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tres distintos periodos, pero se nota un pequeño aumento durante el periodo de 1995-

1998. (Tabla 1 O) 

Tabla 10 

Ocupación 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia ªA. 

Profesional 8 29.63 6 37.50 10 33.33 

Ama de casa 9 33.33 6 37.50 11 36.67 

Obrero o 0.00 1 6.25 o º·ºº 
Oficio propio 2 7.41 o o 2 6.67 

Empleado 3 11.11 1 6.25 4 13.33 

Estudiante 1 3.70 1 6.25 1 3.33 

Campesino o 1 3.70 o o o 0.00 

ganadero 

Comerciante o O.DO o o 1 3.33 

Gobernante 3 11.11 1 6.25 o O.DO 

Varias o O.DO o o 1 3.33 

Total 27 100 16 100 30 100 

Ocupación de los Protagonistas 
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Gráfica 10. En el gráfico anterior podemos observar la ocupación de los protagonistas de los anuncios, a 

excepción de las no especificadas. 
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Caracterlsticas grupales y Tipos de grupos 

Otro de los aspectos tomados en cuenta para el análisis de los anuncios fue la 

forma de agrupación de las personas que nos están transmitiendo los mensajes 

publicitarios, y en la mayoría de los anuncios aparecen grupos de personas durante los 

tres períodos, donde se registra un descenso en la frecuencia de 1991 a 1995 (f=38) y un 

aumento en el siguiente período a una frecuencia de 56. (Tabla 11) 

Tabla 11 

Caracterfsticas 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Grupales Frecuencia ºk Frecuencia % Frecuencia % 

Individuo 13 16.3 15 19.5 18 19 

Grupo 47 58.8 38 49.4 56 60 

Masa o multitud 20 25 24 31.2 19 20 

Total 80 100 77 100 93 100 

Características Grupales de los Protagonistas 
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Gráfica 11. En esta gráfica observamos como las personas que se presentan en los anuncios se encuentran 

agrupadas. 

En el apartado anterior observamos que las personas durante los anuncios se 

encuentran formando grupos, pero también observamos que estos grupos estaban 

compuestos por distintas personas, durante 1987 a 1990, los grupos estaban 
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conformados por amigos, durante 1991 a 1995 las personas que conformaban los grupos 

eran extraños y durante 1995 a 1998 las personas pertenecían a una familia o eran 

extraños. (Tabla 12) 

Tabla 12 

Tipos de grupos 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Pareja 13 23.21 9 16.36 6 16.36 

Familia 13 23.21 5 9.09 16 9.09 

Amigos 15 26.79 9 16.36 13 16.36 

Grupos de trabajo o escolares 6 10.71 6 10.91 8 10.91 

Masa o multitud 5 8.93 7 12.73 6 12.73 

Desconocidos o extrai'los 4 7.14 19 34.55 24 34.55 

Total 56 100 55 100 73 100 

Tipos de Grupos de los Protagonistas 

Frecuencia 

1987-1990 1991-1995 1995-1998 
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•Pareja 

O Familia 

DAmigos 

a Grupos de trabajo o escolares 

•Masa o muttitud 

•Desconocidos o extranos 

Gráfica 12. En esta gráfica observamos las personas que conforman los grupos que se presentan en los 

anuncios publicitarios de TV entre 1987 1 1998. 
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Características Conductuales 

Uno de los principales aspectos en· esta investigación son las características 

c~nductua1~~. t.anto positivas como negativas. i:ientro ci~ iaS";;c:>nci~C::tas positivas podemos 

obsenlar que los porcentajes más altos correspOnden á la a1e'gria, el .dinamismo, la 

superioridad y la búsqueda del éxito durante los tres períodos, sin embargo, podemos 

observar un gran cambio en las dos últimas, que empieza en 1991 y termina en 1998. 

Tabla 13 

Conductas Positivas 1987-1990 

Frecuencia º/o 

Alegría 60 18.46 

Dinamismo 46 14.15 

Búsqueda del éxito 45 13.85 

Superioridad 41 12.62 

Afecto 25 7.69 

Alimentación sana 22 6.77 

Responsabilidad 16 4.92 

Hábitos de limpieza 15 4.62 

Amabilidad 14 4.31 
··.· 

Amistad 14 4.31 

Unión familiar 13 '·•. ,4.00:: 

Ayuda 9 .· . ;.2.?T··: 

Optimismo 5 :,•.1.54.·. 

Total .325 100· .· 

1991-1995 1995-1998 

Frecuencia 

72 

53 

67 

69 

27 

24 

21 

16 

l •/,.c.,· ;~17,:i~c:;{•); 

-_;_,-, .• ;·21 •,.· .' : - ~· 

\ ·::··:~.8/-:;z'•. e:. 
'.• .·· ·;~;¿y;:.•;; 
;·::.11;; .-;_-. 

. 418. .· 

º/o Frecuencia º/o 

17.22 66 15.17 

12.68 40 9.20 

16.03 77 17.70 

16.51 85 19.54 

6.46 30 6.90 

5.74 24 5.52 

5,.02, 19 4.37 

.3.83 12 2.76 

.~~.07'.;c _,:;: ~ ·:::;; 10 .· .. 2.30 

.5:02'· .••. 25 5.75 .;. .. 

;J.91•; •('' 21 4.83 

2.87 . ··· . 13 .· :2.99 

2.63 13 . 2.99 

.100; 435 100 
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Lo~· Estereotipo.'i Que Trans1niten 1-os Anuncios Publicitarios De TV 

Conductas Positivas de los Protagonistas 
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Gr6fica 13. Aquí podemos observar las conductas positivas que presentan los protagonistas en los anuncios. 

En lo que respecta a las conductas negativas, observemos que las conductas con 

mayor porcentaje durante los tres períodos fueron el coqueteo y la seducción, la 

presunción y el irrealismo, pero, sobre todo la presunción subió en gran medida su 

frecuencia de 1991 a 1995, y en menor grado en el siguiente período. 

Tabla 14 

Conductas Negativas 

Coqueteo y seducción 

Presunción 

lrrealismo 

Búsqueda del poder 

Agresión 

Libidinosidad 

Pasividad 

Abuso 

Ironía 

Total 

VertJnica V11:;que.: Ri1•en1 

1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia ºA. Frecuencia % Frecuencia ºA. 

36 28.57 34 18.09 44 16.92 

28 22.22 71 37.77 91 35.00 

17 13.49 31 16.49 32 12.31 

11 8.73 9 4.79 10 3.85 

9 7.14 10 5.32 12 4.62 

8 6.35 5 2.66 12 4.62 

8 6.35 15 7.98 37 14.23 

5 3.97 6 3.19 10 3.85 

4 3.17 7 3.72 12 4.62 

126 100 188 100 260 100 
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IJ<J.~ Estere<Jtipos Que Transtniten [Jos Anuncios Publicitari<Js De TV 

Conductas Negativas de los Protagonistas 

1::~ ~-
Frecuencia :&:O ~LílhzLJJ=.l•a•::11--,l~LJ_j•1:i•61!1..jU_ .. LJ••fll:llc..,I a coqueteo y seducción 
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1 a lrrealismo 
•Búsqueda del poder 

~ P-u 11 lt%'i~~~~idad 1 1 1 •Pasividad 
1987-1990 1991-1995 1995-1998 CAbuso 

Dlronia 

Gr6fica 14. En esta gráfica, podemos observar las conductas negativas que presentan los protagonistas en 

los anuncios. 

Caracteristlcas Perceptuales 

Otro de los aspectos que se tomaron en cuenta fue el color que predomina en los 

anuncios, determinado básicamente por el fondo del anuncio, la ropa de los protagonistas 

u objetos que abarcaran grandes dimensiones de la pantalla; con ello pudimos observar 

que el color negro fue mayormente utilizado entre 1987 y 1995. Y en el último período se 

utiliza más el blanco (f=23) y el café (f= 15). (Tabla 15) 

Tabla 15 

Color 19117-1990 

Frecuencia % 

Rojo 2 1.96 

Azul 13 12.75 

Amarillo 3 2.94 

Verde 1 0.98 

Blanco 14 13.73 

Negro 16 15.69 

Naranja . 2. . ::.:.·: .... ~.96 

Café 11 :;:10.7.8 '.· ; 

Gris 8 7.64 ·. 
Varios 32 31.37 

Rosa o o .. 
Beige o o 
Total 102 100 

Veronica Vazque:; Ri1,era 

1991-1995 1995-19911 

Frecuencia 
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2 

3 

13 

17 

4 

9 

' 9 

. '::30 .... 
."· .1, .. 

102 

'Yo Ff9cuencia 

0.98 2 

11.76 7 

1.96 

2.94 

12.75 23 

16.67 9 

.. • .... 1 :·r: .. : • 

·-~.82_. 
.. - 151• . 

• ;8.82 10 -. 

• _. 29.41 32 

0.98 
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Gráfica 15. En la gráfica observamos el color predominante en los anuncios de TV. 

Y como última variable, tenemos el lugar escénico en donde se desarrollan los 

anuncios, donde la casa o los edificios son los lugares más utilizados para elaborarlos, 

después se encuentran los lugares neutros (staff) los cuales presentan casi las mismas 

frecuencias que el anterior, durante los tres períodos y con menor frecuencia los anuncios 

son elaborados en el campo.(Tabla 16) 

Lugar Escénico del Anuncio 

30...-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

25 

20 

Frecuencia 15 

10 

5 

o 
1987-1990 1991-1995 1995-1998 

a Centro comercial 

•Campo 

DVfa PUblica 

a casa o edificio 

a Iglesia 

•Lugar de b"abajo 

•Escuela 

DNeutro (atan) 

• Hiperespacio exterior 

CIVarios 

•Lugar vacacional o 
recreati...o 

DBarea. restJturantes o 
cafaterfas 

•centro deportiw 

-~111':~ y cllnicas de 

Gráfica 16.- En la gráfica anterior se encuentran las frecuencias de los lugares que son mayormente 

utilizados para elaborara los comerciales. 
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Tabla 16 

Lugar 1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Frecuencia º/o Frecuencia º/o Frecuencia º/o 

Centro comercial 1 1.01 2 2.02 1 1.02 

Campo 9 9.09 6 6.061 9 9.18 

Via Pública 7 7.07 4 4.04 7 7.14 

Casa o edificio 22 22.22 25 25.25 24 24.49 

Iglesia o 0.00 o o 2 2.04 

Lugar de trabajo 9 9.09 o o o 0.00 

Escuela 3 3.03 2 2.02 2 2.04 

Neutro (staff) 24 24.24 21 21.21 21 21.43 

Hiperespacio exterior 1 1.01 1 1.01 o º·ºº 
Varios 15 15.15 26 26.26 25 25.51 

Lugar vacacional o recreativo 7 7.07 6 6.061 2 2.04 

Bares, restaurantes o cafeterías 1 ; 1.0.1 .· . 3 ·. 3.03· .· .. ·2. 2.04 

Centro deportivo o º·º·º·'· '·;:•··:·:'·2.:. ; 2.02. ·; o º·ºº 
Salones y clínicas de belleza o o.oo· :. ..• 1 ·.t. . 1~01 . . o 0.00 . .... · . 
Aeropuertos y centrales de o 0.00 o ·O 2 2.04 

autobús 
.. 

Librerías o O.DO o o 1 1.02 

Total 99 100 99 100 98 100 

Todos los resultados. anteriormente presentados fueron validados estadísticamente 

mediante la aplicac'ión .de '1a pr~eba Ji cuadrada, con la cual, podemos afirmar que dichos 

resultados sonesta.ciís';ica!f,ente significativos, es decir que los estereotipos conductuales 

y de imagen ha..;.6kimbiÍOido con el paso del tiempo debido al cambio de contexto socio­

económico, ~olitic6\, cultur~I que se ve reflejado en los anuncios publicitarios desde 1987 

a 1998. 
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Para lograr un mejor análisis de los cambios ocurridos en los anuncio publicitarios a 

través del tiempo, a continuación se presenta un cuadro sinóptico con los cambios más 

sobresalientes tanto de estereotipos de imagen como de estereotipos conductuales. 

Estereotipos 

De Imagen 

Conductuales 

1987-1990 1991-1995 1995-1998 

Los estereotipos mas Los estereotipos más Los estereotipos mas 

utilizados son personas utilizados son adultos del utilizados son personas 

adultas. de ambos sexos, sexo femenino, clase jóvenes, predomina el 

clase social media, raza social media, raza blanca, sexo femenino, clase 

blanca y complexión complexión media y sson social media, raza blanca 

media y las mujeres son profesionistas o amas de y complexión media y las 

predominantemente amas casa. 

de casa. 

mujeres son 

predominantemente amas 

de casa. 

Las conductas que se A diferencia del período En este periodo 

presentan con mayor anterior aumenta la disminuye la alegria y el 

frecuencia son la alegria, alegria, el dinamismo, la dinamismo, aumenta la 

el dinamismo, la búsqueda del éxito. la búsqueda del éxito. la 

búsqueda del éxito. fa superioridad. y se superioridad y el afecto, la 

superioridad, el afecto, el presenta con mayor alimentación sana se 

coqueteo y seducción, la frecuencia el afecto y la mantiene igual, aumenta 

presunción, el irrealismo, alimentación sana, el coqueteo y seducción, 

la búsqueda de poder y la disminuye el coqueteo y la presunción, el 

agresión. seducción, aumenta la irrealismo, la búsqueda 

presunción y el irrealismo, del poder y la agresión. 

disminuye la búsqueda 

del poder y aumenta la 

agresión. 
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CAPITULO V 

Discusión 

Como resultado. de la :constante evolución a la que se somete, nuestra sociedad ha 

tomado un. rumbo• individualista, donde surgen una:· liberaci.ón de costumbres y 

sexualidades.' u'í'l deseo de expresión y expansión. del. yo; un déf.;é:ho a ser íntegramente 

uno mismo ydistri.it~r de la vida; una búsqueda .d~ la propia 'identidÍ3d; esforzándose por 

::i~it::. ~3~tati~::~~Jf~f K~~;~a~i~{1~f~~~r~~~~1~~~~º~~~;t?~~f~~lf~~::s y e~x~:=:i:~:: 
singulares:. queJ:sel"VíáÍ"l :' para)moti"ci~ .. las :a~cioi:i~s :s~ciales!}Esta situación permite el 

:::~~~.~:t~~it~~~~l~íi~~i~lt{~~{~~~tt~~~t~~::~:::~::?i::~ 
masivas •. los cÍJaleslÍan;sido analizados durante•e1 presente trabajo. 

· ' ' ': · '· ·i :;:- ' ' • ·: .• - ~," ;: ;\·.'1 __ ·:: ·'(: •• / ;;.;_·.-,·.» .. · - " . - ; .,_,··.;- _: "'· ,·,:'. .. :. r ··, :~·--.· ... -:<., .. :'.·.·.:.·:.· .. ·.•.·.· . •. :: .: . ' 
__ :;,,¡») .. '~--' ·,~-:~;:~·~, .::'.-~; :·.;/:·{~{~;~.:.; - -

~:s ~::~~t;~tsi~!ill~~~~f l~~~2~~ZuJf:'fü~t~7j·~%~~~~;1::daennec;: :; ~~~::~ºr1:~:;1:j:~ 
los procesC>s.:~'qu·e,;~ücedein ',dentroX

0

de\nuest~a :sociedad. Específicamente, podemos 

observar. lo;; ·v~c;¡::.;s·~·y ~~e~;,;;;;id~d~~} s6cia1~i que se presentan en los anuncios 

publicitarios de;:tv;·Ci.Jiiint~~los' años' 1987. él' 1998, los cuales fueron analizados en tres 
_, "''" • -· • " ., • -: .~ .'·'.-. - ·_e .- :. : .-:· • ·.~.. • • 

períodos; el pri..;:¡ero~c:)l'.ie iiÍbarca de 1.9.8(': a 1990~ el segundo de 1991 a 1995 y el tercero 
de.1995~-~··.·:;1."99'S·;~f": ·'.:r:~:; _.,, ·t, :.::·(.<~ 

~:,''.º'-;.c .. -:-. ;~.: ~·:-.~·-·~· . . ·~ :·: ' __ :._ ' . 
,_ ·, 

Durante los¡ tr~s pÉfrio~C>s: podemos observar que el público al que se dirigen la mayoría 

de los an~ncÍo;;:el ~~~les'predomínanteri'iente femenino, debido a que los consumidores 

potenciales. sé:>~-:l~s~h;iuj~re_s; por reque;ir de más artículos de. higiene y arreglo personal 

que los, homb~~~;c l)~O'r ser la re;i;ponsabie del bienestar de s~ familia o simplemente por 

creer que pÜedén 5;;;~, cé:l'mpradoras. compulsivas; Además los. anuncios durante el periodo 

de 19871 i~~9;y@·~;;'ciirigidos a personas en ed~cl:~dúlta, las cuales también son 

consumidorei~ pc:i't~~~iélles, porque podrían tener mél~~res responsabilidades que llevan 

consigo la form·~~iÓn de una familia o la vida independiente, además de que tienen la 

capacidad de obtener ingresos económicos; pero, en el tercer periodo 1995-1998 el 

63 



público al que se enfocan los anuncios es al de los jóvenes, debido a que este sector de 

la población que ~or'su·'.,;dad. o_;,ivél 'ed¿c'aúvo, .•.• podrla' tener mayores posibilidades de 

:~~~=~z~t:~~lt"~~~~l?it~i~~~f~~~t~~t~l~~s~i~w~i~i~~5*~= 
también'•es.peéifiéds;:é:an'ío io pueéÍ~rÍt:ser. la ;,.,adquisición dé ropa, c.cilzado,accesorios, 
diSCOS 0 Case'tt~lS<¡'¡j'.i; 'rrújsi'6a: b;bid,~is::6iga/ro~':e't6: ,'.; L •;' \-~~ ~'.: ·,· '. ~r·:·;: ::',' .. • · ... , · . 

. --~, ... • ,:,.,•.-,< . . ).:,; ·, ; •. t· "':.~.:-;. >--~_-- ..... i.'.;~: ·.; \• . ,··;::,-'.·.~·.:. ; '· <·:·-~<<:· .. '.·.-.·.~·.f ' --;>+--.<·- ' ' ___ ·;·:.:):;::<'. ,._. - .. , 

~;~~P~f (~t~~~~~~~~~[J~tl~~~?~~i~~~1~;~~f 1JS;:~~~~ 
~;~:~s~;pJ~.~~itlr~~•~~~t~it~!~~~;i?~l~~~~6~if ~ 
de un auto qÚe ii'.i'{cialmerite\e 'realizaba'~por•• la necesidad ,de' trasladarnos con' mayor 

rapidez y sé9iiriC:ícid •. a'iiara se tí'a convertido én un .·lSrn';t:iC>io de i)'odé~'éi::onÓmiC:o. en e1 

sentido de C¡Ué quien :µC>;;'eé -~,:, ll'Íei()r ~;:¡to~ ~i~ne lél'posibilicl~d ci~ pel"Í¿ríé6'er'a un. mejor 

núcleo social/'·•' .. 

. : ' . 

Además, observamos' que,, a .diferencia .de los _dos primeros· períodos,· en el .últi,mo periodo 

de 1995 á 1998, IÓs pÚblicista:i nos 'preiE!nt;,m est~reé:>tipcis rná~' rn'arcá'dos; sbbre tbd~ en 

los que se, refieren a• ima9Ei~.· .; p;~seritarici6:1p~~~::i~ajes'.·~;, • r.C>s'''.'anúncios'.'cie: :rV con 

características .. é:o;,,'o piel blan6~'y c:6;,ii'.j~i:i: cbri:lpi~xiÓÍl n::i~dia,, p¡;;rten°E!ci~;,tés ~ la 6'1ase 

media. Es decir, que los pe~sofajE!s,qÚecse presentan, tienen un cuidado perso11ar y 

alimenticio. caraé:teríslié:o ciE! i~s ~ers6n~~ ;;íe e:la~~ media, que podrían posee~ u~ ~ayer 
conocimiento dE! · · ,.,;s '··· neces'icil':lci~·~ . ff~i~'as y·· psicológica~ que los seres humanos 

presentamos d~r~nte. ~1-~ibJC> vital y 'ª· manera de satisfacerlas, además de mejores 

recursos económi¿~~para cubrirl~s. 
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Por otra parte, también en •ef último período, observamos que los anunciadores prefieren 

una forma mostrar a las· sujeÍoÍS '3n los anuncios, nos referimos a los grupos y 

especific.ªrl'1E;!nt~~.ª~la.sg!:~.P~b~~~,~·~&ig~~·~'e>.c~ci'.~e;srecifirT_ad()por la}recu_encia en que 

es presentada. fa 'amista.d'córño c::·o~ducta positivaen'aproxímadamente el ·20% ·de los 

anuncios; ésta U~éÍ r~/,;;a';:l~_~;H~i~r l;s·~~céiÍda'iJ;~d~l -s~~hÚmano de afiliarse a grupos 

de personas•con·car~ctE)rísticas•.c'omÚrleS' C0'.110 fo pÚed~rl ser fa edad, el sexo O bien 

rasgos p~icoló~~~¿~,!ft~,ij.~~~~t~-p~:~~~.ftei,~<>p~.~~; ~.;;.~i~ta;~:n~ce~Ídad~~·· a~~.~á.s,de. la 
soledad. ·que cad~ •i día , ~stá': pr7s~f1te;~n; la c.\(ida \. c:otid i.élnél' >.Lo. cual vemos, ~e~lejado ·en 

nuestra.s()~ie(l~~"~cf~~~it)~~~.Bi~~~~-~·;,~r,B.P~º~,c:~l!u~~'·~~}~"'ti~~,~~-~n:_es.tilo .• ~~Yi~a.h~j,forme 
(como. lo. f~e 7n los·•añ()s;s~·s•.marc~dop(),rlé) -~reva1e11c:ia ';del ro~k)'.sino .q~e existe.~na 

~~~~~f §l~q}\~~~$~~~1{f~~<?~1~]~~~~1~~~i:f~l~~§~~ 
''rockeís~.~: -.. : .. ~,:.:_:,. ·' .. :· ·~-;·; )]~:~'.-,' .... ,--·'( '-·.,;_;·:',: .- ~~<\- .·· .. >:::·.·.. .- ... ,~,. ,., 

~É~~i~~:lli~íltlf f j}~~1tlii~íf~i~~ff2~t~~~ 
~i;;~~~[~~lf if l}:i\1lli~i~~i~~~~~~~~~~ª~~:~~~~~~~~ 

--; -: .. :·'·~,~·:: ~:i:-·: ,¿_,~· ~ ~~~",-'.-~ ~: '::::_-,~-'-.~(f- -7: ;~">>::. 1~--~-·t;:: :' ~,; 

Si observamos'~) 'h¿h;'~ig\:1~<~~~'6GE!~~·i~'~·:lJ'~r~;;tÉ!1 i~~ tres períodos analizados (tabla 13 y 

14), obten~nÍ~~ :~6~6íuii¿~·~scifriíptirt~htes, fo'e~ir~';d~."las cuales cabe mencionar las 
sigu. ie. ntes.:· ·:,_:;\·;::-:•· "'' ·: .. , .••. ~\ <';'' , ' ·~ 

~: ' -i. ': .- ' " 

,-- .. - .. -,-,- _-, 

Durante el período de 1987 ·a 1990 . observamos que tanto , conductas positivas como 

negativas presentan frecuenci~s llluy bajas con relación a las. observadas durante los 
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años posteriores, incrementándose progresivamente durante los siguientes años. Lo 

anterior puede. :explica·rse ··si p~nsamos que·. esia ,epoca: coincide con la transición de 

:~:~::~~i~~rr~tf..r;Y;f lf~lí~t~Y~\L~~*r•~;l~~~~~r::~~~~~~;!~~;º~ 

::·:::;1J~f ~~~i~1~~~~~J~6~~¡~lP~a~;t&iSE:i~t~~;;,1~·:E:: 
La alegríél, el ;dinéjrnisn-1º,':X•i la :·bú,squedaXdE!léxito: son: respuestas ·.p~sitiv~;;; a la 

incertidu.rT1br~'y~'~i_}~ir\9'?Je;1~ .~~ci~~.,;~}~2~(;(;;~~dc;s'~or la crisis .que •existf~ten éste 

período, Xª tjiJé ~i:i~ ei~p~rah_~~s. en\_;¡:; ~a';:f;bib deiben ir· a¿ompañ..,;das d~ i:;r)}~~fll~i-zo por 

:::·:1: 0.:: .1 ·· g0::,i~ . y 1a ~2SZ1ó~C;,;. 0 ,esuncion su<gen como , •• 0 ues1as 
::!:ti::sª·.·fd~i:~ile~º:;:rJ:=i~~t:sje~:r:::n=:}~~Z:fr •. f~~:u~d~:i:~·:~~~t~v:r:d:; 
reconocimié~t~ ~~;·;n'úci~~~·~~~.~~1ei~'ci'~1i;r~\iri~~~d~: •. D· .· <::.. ·· · ?t'.;~{, .·y •:· 

En. el pério.do ci'819~~ ~: ' 199!5 :'es"CÍo'°1d~ al~:u~~s; 8~riductasfp~sitivas, : tienen su·. mayor 

frecuencia; cOmo.:1.~/sori~la '.i1~~~í~. 1.,'.í·a;;..¡abiffdad' .. el di.ná,;.;ismo, ·¡~{,:f;i'¡j6ri~~biÍidad y los 

~~~~f~ilf !11111\llll!!!lf lll'''~~~ 
sonre1r .. y.ser amable,c~n· los ·.otros;, 7xistiél i.ma]esp.E!~é'ln:za vE!íldida;d~rante'.'E!ste período 

de gobiérnC>, ,de ~S~éjlar. s~t>fe: 1.~. •e·0·t~2;~,~~~~/~.~5!,~k~~~~~~~~-~~.~~~~~i~~~:·~~~~ipC>nsabilidad 
para lograr .sus of:)jetivo~;··.'ª gentei.E!.~él '.p~~;.co~siguieíltE!; n1á~ cdin~mic~;)e'• prE!ocupaba su 

:~l~~:::.:~:;,:~::::-i:~~:~~~~~~~~~f~\i\~~~~3;~t:~~::~::~ 
. . 

afectivas, la libidinosídad registra en este período su menor frecuencia, y las personas no 

buscan el poder ni el abuso como una forma para lograr sus objetivos, por el contrario, se 

66 



/.o.\' /:..~ ... lt!l"L'Otipo ... · Que Trd11 ... ·111ite11 1-os A111111cio.'t 1'11blicit11rios /Jt! rv 

tornan más tolerantes ante las situaciones de la vida cotidiana y luchan por la 

sobrevivencia .' 

Debido a que n'uestro país sufrió cambios considerables. tantó ~ocioeconómi(;os como 

políticos.ª·. raíz ~e1~1É!ri:ni~o $~1::~eri(:>clc:> d81 '9~bi~¡;,:;c;;-ci~c~·r1?~. saí~n~s:· 1C>s cuales 

afectaron y siguen afectando a casi :,todos los n9cleos•de'_;ríuestí,a población; surgieron 

;~~~~~~~~~~~~:~~;~~~~~~~}j~~~~~tli~~~ii~~t~l~if !":~ 
pasividad y la presunc1ón;i'.Las', personas;,·:cambiaron,;;conductas:':como "lacalegna.·o _1a· 

. ·,, ._ ·. -- :·:·:\ ;;::.~:;.~- ,.:-:;;/~)-:<. -<:.:::~::.5 .. ;:/ff{,!; ,_. %1:-->::; ·~:~E:':' ''.!o;; ;,":;·}i.,'.',1--¿¡_~·.0\'.;: :· '.1c}~f/ :<~t-:~,~i:?- '-fa'.:'~~·~ _,:U:;-j,:,.
7
· .-:::,Z'~:;~c:-~·.:L.d'l-;;._.,_t.::;~.t:::"-:;.~¡:¿:; >;i::.:··:·: ·:\- ~ .: . _, -. : 

amabilidad por una negativ_a,'como do·:.:es: la· agresión", o i;él :abuso;:i_dejan'do "a! un :lado las 

actitudes amables'' h:~c:i·~;-1ci~l~d~ln~~~7~¿;~jp~fs'b';:{~j~:~r,.;rgé~(~~-;:i:n{~~f~~msd~~,~~~~tiv~s 
como la ironía y lá p~é5~}.;~¡¿~.:de;·1d~~6i tjJ~(~~ 1~' n'.;~'y;g~ía d~¡ j~;s cia~6s -~¿,~-~eis6n~les y 
materialés. · : "'':·:,' '"-'' --,_ ->' ·'){ '.'.:;: "''>-":":·.;·:::-:'.'e-,. -" _,-'":'•, :",·'" 

. ';~, '·'y:~.-··,. <:~:~:/ ~:\~( i:i::i>i ;·:_. ~::? \:, <)': _:·,:,'::.: <~ o:_~, : .. ;;.~, :<;·º··: -~;: ... ' >'.:· ·~·~:-:: :-.::·:- - ' 
.::·if \ ·.:,'-~:l .. ~J~.'L ··:~;:-:~:·~, .. -.. /{: .. _ ;. "'"" .... -·:. ¡ .. ~-~·:'. ::,;-,,;< :~ ; .. ~~(:º:::.:_~;:·_ ,-:~~~~.: :_: > •. -- . -- . ·-. . ~.~::- ;-·-<- :.: >;-~·;·. :_ ··';< 

La pasividad 'dest¡¡ú;a~':'del ·dinamismo;; las', personas~ se, muestran 'menos 
1 
.3-bti~as .·y más 

"' ;·: .--:.:;.; ~·, ·.--:~'.D :·:·{:;·,J·:<~ ";:,}i:.i'.<· '{;-:,'.:'!:. ~~~,·;~~-1~_, ~.X{~":.:;:,~:::. -1,y;.-;.~·;= r-,~:.:~/,;:/~/1 'h"·~_:t;::.<'·': ': .. :; ~ . . " , • 1 - -;,_;.:. ~ ~ ,;._.-·;· ·< -.;·: > i·:·:' .. ·}_--.:::._. . ~ - • 
dedicadas .. é'll. o_cio.;1as:,cc)modicj,!'1,desc¡úe le,s ~ofrec~ la ,tecnología_ y. los ª\/ªn,ces .científicos 
, · .';< ·;.· -~.:- ,'c:'·-.''.-:r~;t.-.::.}~'.c' Ji~.'.:,+:·,,<(f-',J.,~~·-¡.' A'•,.~_:,~-'"·~·;?~ --,.~·di,~--.~: :"-'-;i;::-.",:,.~;~,;;~ ¿_._,_,,,;.:·'·'.\:·'o.Y~::•: .. _- .. :_, ·:-'·.·.· . :_>"'-,:>'o'.:·~~· •·" }~,,: .. -,.,d_ ;';:, 'i-".,(, '_:,:,': (. "-' ,, '; ,,_: , , ~· , ' ~" , ' • 

les permiten dejaré a e Un •1ado; eL'dina.m'.~rn();\e¡sCdecir:,:e1sürgirriierito de_-:corítr'o_les-remotos, 

produ~to~é~~,~~~ .i~f E@?,~'siG~i~~~~~~S~¡?~~;,~~?:f~~,~~f,f~~~;~,~;~{~~~~.fr~_~í§~í~~-- d,~ 1i~pieza; 1a 
comida _rápi,da_'-~.· inst~ntárea;cetc.;:•exigE!n·cada" vez lllel'.los esf~erzo·físico, permitiendo a 
las pers~~·~:~-,·u:¡6~1~a;~;~~J;~-~~ ~,~~~¡~;; ;~~~~~l:~,~-~~~~~~~~::~-6-tidi~~~i-~~~:~ -~· ~:: ~ ·,,:'.~~·: · · 

· ... ,, .. , '.~:.~.:(,_~-~··,<::e;.~.:·.~:'·~·~ ~~:;;~"~ _ ... -;::· :;~~·;\ ~:;:~.~-¡~:~· r~.:~ .. ~,;;):·:-··, .. " \. <:·~·:~,;;(:"::' 

~~;:~~~it~~f:~~~~~~~~f~~t'm~ji~f~±i~~~~;~~~f 
::~:~::~'·::ªl~:Et:Wtf:~~·~tpe~q~~-~-~~~~~s~Lº·~i~f1~!·t~i~t~d"r~:~~i~~~~:~~r:::~·1: 
que en núcleos de igúales se .tienen dás.mism~~-necesidades 16/cual los lleva a lograr 

objetivos corllunes; e~cami~.3do~ ~Í;Ísi sÍerllpr~'a -~n~ ~~j~~~ ~n el niv~I d~ ~ida. 
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Capítulo VI: Conclusiones 
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CAPITULO VI 

Conclusiones 

Cabe destacar, que Ja elaboración de categorías de variables para el análisis de 

contenido surge de acuerdo con las necesidades de la investigación, estableciendo 

categorías que pueden ser utilizadas para el análisis de ié:ualquier merísajé publié:itario 

transmitido. porteíevisiÓn, Jo cual puede considerarse una a-portación '¡),¡;¡,:~ el estudio de 

Jos mismo·s. 
.. . . ·J-t:"'.-~-~- < . :.;:·-~-. "'< 

Tomando en Cu~~ta ~
1

1 ii~ ~Jri;e;;6 C!~-~~J;,~¡;;;~ publ;citarios qÚea6~ualmer'ite existen y el 

ingenio y·~r~~;ti~.i?~~;{~r.1~_,6~1~qu;e>- s~\~Ía~ora?:;;1pocl~b~~ s~~6'n~f c¡¡i~{Ja pres~nte 
investigacióp, p1o~ria,;_"'.,~!ª.r·~arent~de_1 muchos aspecto~;._sin ••emba,r9<;>~ Ja 'riq'lje-Z~ >de un 

estudio_ de' tal. magnitud iiab¡,lrcaria tomos .completos de. investig.:iciórÍ-, razón; por. Ja cual .. , .,. -.· -· - . ·, • .. ·, •"• .,, .· ·-··. . . 
este trabai() pres'erítá los aspectos más irnportantes·e interé~ante's a consideración de Ja 

autora.· ''•,_ _. 

A manera de é6n:cllJ~ló~\abé mencionar que d~I presente trá~ajo podrían derivarse una 

infinidad de irivestigá6ibnes,Jas cuales' nos_ Jleváriari a cbmprender Ja manera en Ja cual 
' ... - ' . ; -· ·, --· .. ·- .. , ... - .. ,. . . --·- ,, '-··. - ....... - . 

se desarrolla_ el cu~s() de '-ª ,vida hurnana en dist_int()s,cont~xtos ~-ocia lis. y; Ja forma en qúe 

pueden contribuir Jc;is médios,de ccírÍlunicación para Ja preserva6ióri de vaJCiresculturales y 

Ja re-educación de Ja socledad; Jo cual nos llevaría al:rescate del respetó ante Ja vida 
... ·' --

natural de nuestros congéneres y de nuestro medio. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Lista de categorías de variables a analizar 

l. SOCIODEMOGRÁFICAS 

1.ETAPAS DEL DESARROLLO 

(Del público objetivo) 

2.ETAPAS DEL DESARROLLO 

(Del o los protagonistas) 

3. NUMERO DE PERSONAJES 

1. Niños 

2. Adolescentes 

3 . .Jóvenes 

4. Adultos 

5. Adultos con niños preescolares (0~5 años) 

6. Adultos con niños escolares (5-12 años) 

7. Viejos 

99. No especificado 

1. Niños 

2. Adolescentes 

3 . .Jóvenes 

4. Adultos 

5. Adultos con niños preescolares (0-5 años) 

6. Adultos con niños escolares (5-12 años) 

7. Viejos 

99. No especificado 

Indicar el número de protagoniostas 

99. No especificado 

1. Individuo 

4. CARACTERISTICAS GRUPALES 2. Grupo 

3. Masa o multitud 
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99. No especificado 

5. TIPOS DE GRUPOS 

1. Femenino 

6. SEXO 

1. Pareja 

2. Familia 

3. Amigos 

4.Grupos de trabajo 

5. Masa o multitud 

99. No especificado 

7. SEXO 2. Masculino 

3. Ambos (del público objetivo) 

1. Alta 

B. CLASE SOCIAL 2. Media 

(del público objetivo) 3. Baja 

9. CLASE SOCIAL 

(De Jos protagonistas) 

99. No especificado 

1. Blanca 

2. Negra 

1. Femenino 

2. Masculino 

3. Ambos 

1. Alta 

2. Media 

3. Baja 

99. No especificado 

1. Flaco 

2. Delgado 

1 O. RAZA O COLOR 3. Morena 

4. Amarilla 

11. COMPLEXION 3. Medio 

4. Fornido 

99. Varias o No especificado 5. Gordo 

99. Varias o No especificado 

1. Profesional 

2. Ama de casa 

12. OCUPACION 3. Obrero 

4. Oficio propio 

5. Empleado 

J·i•r1111ic11 J'il':;c¡11e::. Rit•1.,•ru 72 



6. Estudiante 

7. Campesino 

8. Comerciante 

99. -Otro-o no esp-eCificado 

11. CONDUCTUALES 

13. CONDUCTAS 

POSITIVAS 

1. Ayuda 

2. Hábitos de limpieza 

3. Unión familiar 

4. Solidaridad 14. CONDUCTAS 

5. Afecto 

6. Respeto 

7. Amabilidad 

8. Caballerosidad 

9. Alimentación sana 

10. Búsqueda del éxito 

11: Superioridad 

· 12.' Dinamismo 

13. Optimismo 

14.' Devoción Religiosa 

15. Sensibilidad 

16. · Asertividad 

17.Bondad 

18. Responsabilidad 

19. Alegría 

20. Realismo 

21. Amistad 

22. Obediencia 

NEGATIVAS 

1.Presunción 

2. Prepotencia 

3. Libidinosidad 

4. Agresión 

5. Desobediencia 

6. Desorden 

7. Egoísmo 

8. Racismo 

9. Ironía 

1 o. Desinterés social 

11. Envidia 

12. Coqueteo y seducción 

13. Bú~quedadelpoder 

14. Humillación y burla 

15. Engaño 

16. Intriga 

17. Cinismo 

18. Pasividad 

19. Abuso 

20. Avaricia 

21. Promiscuidad 

22. Bufonería' 
- -- ---- --~ -

23.· Homosexualidad 

24. lrrealismo 

25. Holgazanería 
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26. Irresponsabilidad 

27. Discriminación 

111. CONTEXTO DE DESARROLLO DE LA ESCENA 

1. Supermercado I Tienda de autoservicio 

2. Centro comercial 

3. Campo 

15. LUGAR 4. Vía pública 

5. Casa 

6. Iglesia 

7. Lugar de trabajo 

8. Escuela 

99. No especificado 

IV. PERCEPTUALES 

1. Rojo 

2. Azul 

16. COLOR PREDOMINANTE 3. Amarillo 

4. Verde 

5. Blanco 

6. Negro 

7. Naranja 

8. Morado 

9. Café 

10. Gris 

11. Varios 

12. Rosa 

13. Beige 

99. No especificado 
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Anexo 3 

Criterios para la codificacion de anuncios publicitarios de TV 

1. En anuncios de menos de 1 O personas se codificaran las caractrísticas 

sociodemográficas de cada uno de los personajes y la codificación global del anuncio. 

2. En anuncios donde existan más de 1 O sujetos se tomará como muchedumbre y sólo se 
.· ' . . .· .- ~ . : -: . '.·· ·_: : 

codificarán las características del o los personajes principales· y la codificación ·global 

3. :~'::;:¡:·que en los anunbi~~ con más de.10 personas'.x_.;~ó{ ..• ·.s1 ;: •identifiquen 

personajes . principales, se · h~~á.6;;.sc>i~mtso .·.de. l~s .c~r~:é:ié~rsiiéi;;;;; ~66rodern8~~áficas, 
codificando só10· 1as -de~ás:va~i~bl~:~·;;;~~Y. ~~-:::::; ~:1 /,~~· /~~·ié~·.-- · :·~ ~. _ ~~,·:\> \ ~~ 0'·.~:/(. -··~"' :~,:~:: _., • _ .... • • 

4. se deberán Unificar criterio!;; parn' iá ~:~~ruación'é!é /Íb~)~nJFg¡'~i;. tomando ~bmo ~~se 
las variables definidas; -. · .- '"·0·";-~~ .,_:/~:_.~;,~.:~.=·:"; ·~.'.:"':(~;;-~· : -~:-~· ·-- · ,·:;··- · ~ 

5. Las conductas deberán r.,;gi~trárse pb[C>i~e~.~~:apa~idón'.\.\ 
6. Se evaluarán sólo las conductas perceptibles sin' llegar a inferencia's. 

. - '·· . (" ," .. ",'."«· -,-., .... ,, ...... 

7. Se deberán observar y codificar los colTlercialessin involucramiento personal. 
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Anexo 4 

H.es1í1ne1nes de algunos Anuncios Publicitarios de 1987 a 1998 

l. SEl>UE-ANl>A 

2.V\\' 

3. Lh·crpool 

..a. llcr111anos '':íz1111ez 

li\IAGEN 
La YalJUi sube n su nuto y da un 1ncnsnjc 1nh:ntras llc.!vo.1 a unos niilos a la 
escuela (la csct:na es en In vía pública) 
AUDIO 
La Yaqui- El setenta por ciento de la contn111inución proviene de nuestros 
·vehículos . Este es un problc1na que a todos nos preocupa. y solmnente 
con nuestra partici¡inción se podrá solucionar. 
Para que haya menos coches en circulnción yo ya tnc organicé con inis 
vecinas y nos cstmnos tunuUldo la llcvndo.1 de nuestros hijos a la escuela. 
Yo. ya lo estoy haciendo. ¡,y usted'! 
Y rccucnJc l.lllC cada uno de nosotros hace el mnbicntc. 
IJ\t,.,C;EN 
.Jó\'cncs prcscnlando un n1otor de In 'VW con10 el 1ncjor carro. 1-1,ny una 
1ncsn donde cstfl el tnotor y dctrñs dos jóvenes vestidos de gala 
AUDIO , 
El- Les presento el nuevo Atlántic 
Ellu-Yo lo veo igual a otros años 
El- ¡.Ah! pero el 11L11.:vo Atl "pantic se perfecciona con el cnrburJdor 2E9 de 
dohlc gurganw ' 
Ella- «.qué hace'! 
El- Op1i1niz;:1 la rcspucsln 
Ella- Eso u él. le encanta 
El- Evidcntcn1cnte en Volks \Vngcn no cnrnbinrnÓ·s. si1nplc1ncnte por 
cmnhinr 
Ella- Perfeccionarnos 
Locutor- Con V\V usted sabe lo uuc tiene 
li\IAGEN 
El nnuncio es1á co1nprcndido por varias esccnns (boda. albcrcn. -un 
parque. ruint1s). en donde existen vnrios personajes y la escena que 
predotninn es In de una boda. 
AUDIO 
Locutor- En el adiós n las tncrcancias de Livcrpool. toda la tncrcnncin de 
invicn10 se vn. con sensacionales descuentos y extraordinarias rebajas del 
7 al 25 de Enero en el Adiós a las t\.-1ercancíns de Livemool. 
1:\14'-~GEN 
La escena contiene un paisaje nrtilicint se ve un scfior de traje dando un 
1ncnsujc sobre relojes y en las escenas posteriores salen unos relojes.El 
anuncio cierra con In escena de un hotnbre ••Joco ... diciendo oosas 
incoherentes. 

AUDIO 
Señor 1- CC1111pañia l lcnnnnos '\/¡1zqucz pensando en aho1Tarlc dinero a su 
clientela .. pidib al 1-¡1hrica11tc de relojes nuls finos dt! Japón que clin1inara 
la 111arc;:1. Son de cuarzo. posce la 111ús avanzad;:1 tecnología. 'Tcnt!tnos 
sciscicnlos en nuestras tres ditCn:ntt!S direcciones. los hav redondos .. 
cuadrados. pn\.·onados. dorados. de acero. con pulso de piel wo extensible 
di.: 111ctal. y van dc treinta y seis n1il n cincucnta y un 1nil pesos., para el 
día del mnor y lu mnistud. 
Seflor 2- Una carita dc novio cnmnorndo con reloj nuevo. 
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Los /:. .. _,·tereotipo.,· Que 7i·1111,,·11rit1!11 ¡_,,.._. A111111cios 1•r1/J/ic-itttrio.\· /Je TV 

:o-. PEPSI 

6. Carnation Chn·cl 

7.C:•non 

11. Ford 

li'IACaO:N 
La escena es en el espacio en el interior de unu na,·c espacial. unos 
<:lstronautas ueuhnn de cu111plir su 1nisi6n y su jctC les pennite dcseunsar. 
uno de ellos quiere una Pepsi y npricta un boton. pero sale un::1 pe¡~i 
llnica y se va por la escotilln. Dctnis de ella ,·an los ustronaurns. porque 
mnhos la desean y no L!stfü1 dispuestos a co1npartirh1. uno de t.!llos la to111a 
(joven 1) y el Lllro (joven 2)lc.! 1nuestrn el dcstapndor co1no una fonna 
irónica <le decirle que no i1nportaha que la tuviera. no iba a poder 
beberla .. 
AUDIO 
.JefC- rvtisión Clllllplidn. Chicos ¡,no quieren to1nar un descanso"! 
Joven 1- Yo quiero Pcpsi 
.lo,·cn 2- ¡oh! Se 1110,·ió 
Locutor- Pcnsi 
11'1AGEN 
Una mna de casa prcparn a !"us hijos para ir a la cscucln. después n1icntras 
se van n la escuela juega con ellos. y después les da un vaso de leche. 
postcrionncnte salen los dos nitlos rodeando a la 111an1ñ y mnbos la besan. 
AUDIO 
Ana de casa- Cosas que no se ca1nbian porque valen rnucho. co1no el 
cariño. Corno Canuuion Clavel. la leche que yo elijo para tni fan1ilia. no 
por su precio sino por su calidad. 
Si. dar Canu1tion es dar a1nor. 
Canción- Es calidad. Cnn1ation Clavel. 
An1a de casa- Por eso vale!! 
li\IA.GEN 
L'l prhncr.n cscen.:1 snlcn unos cnlcctinc:->. en una c:->cena posterior sale un 
ejecutivo sin zapcuos. sentado en un escritorio con dos ejecutivos n1ás. 
que se encuentrm1 rmrados a su lndL"l. después sale otra escena en la que él. 
esta lavando un uuto. sube y baja unas escaleras. y en la últhna escena 
sale una 111ujcr jo\·L!n. acostnda en el piso que ton1a el pie del nlis1110 
ejecutivo. 
AUDIO 
Canción- Ponte en nuucha. ponte activo con tu par de Cannon. 
'Voy bien vislo en los negocios con tui par de cannon. en los dias de 
descanso con rni par de Cannon. elegantes y atractivos son ni par de 
Can non. 
Locutor- l~u v tu nar de Cannon. un gran par. 
IMAGEN 
En la escena salen algunos ctnpleados totnando unas cartulinas con letras 
que fonnan el no1nbrc de la c1npresa. se ve la tbchada de la crnpresa y 
después dos sctlorcs platicando. niisn1os a los que un n1esCro cstñ 
sirviendo una taza de café. 111ientras una voz n1asculina da el tncnsajc del 
producto anunciado. 
AUDIO 
Locutor- Si ha pensado uslcd en Fonl. al grupo .t\.ldcn le ofrece las 
tncjores oportunidudcs a través de sus agencias: 
J=eldmn l\.Jotors en calzada de Tlalpan y Bush en Benjmnin Franklin. 
Le invitan1os ;:1 to111ar una taza de café pura que conozca nuestros 
1nodcn1os planes de venia. 
Grupo autonH"'ltor Alden. tradición con renovación. 

li\IJ\.GEN 
La escena sucede en unn alberca. un joven est{1 totnando el sol y de 
pronlo de nubla. o.1lgunos jóvenes pasan con una hiciera con refrescos y 
dcstanan una. se ve co1no c;:1c un rayo de sol sobre éstos .. Asi tnuchos 
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10. ·ran~ 

1 l. Oorian Grey 

12. Cocn Col:t 

jóvenes dt!Stnpan un refresco mientras el protngonista ve con10 se 
ilun1inn11 los 1..h:1nús. Dcspuó-;. se ve un tncscrn que 1lcv~1 ni pri111cr joven y 
le sirve un rc.:frcsco al c¡uc lmnbién sc le ilun1in~t y se vn con una chica. 
Después salen del agua unos refrescos. 
AUDIO 
Canck'ln- Cualquier 11101nento pucdc ser el 1ncjor .. destapa tu sonriSU, 
destapa tu sol 
nlnnzanita sol 
vmnos nrriha. conti1giate de sol .. con los an1igos destapa tu sol .. ya no estés 
sólo .. <lcstapa lu sol_ vive con frescura 
nutnzanitn sol 
destapa tu sol. tnnnzanitn sol. 
li\li~GEN 
La cscenn es una playa con una canción que alude al tnnngo y una chien 
sale diciendo algunas palnbras .. en otra escena hay varios jóvenes en la 
playa y en otra 1nñs una se11.ora dn un vaso de ngun e.le 1nango a su hijo y 
después otra vez en la playa los jóvenes y en una escena final sale un 
envase de Tang. 
AUDIO 
Canción- Mango .. sabor a 111ango 
Mango .. que ricos son 
Chica- Nuevo 
Canción- f\•Jango .. sabor a 1nango 
l'v1nngo que rico está. 
Locutor- Nuevo snbor a 1nnngo de Tnng 
Canción- !\fango .. sabor a tnango 
Chica- Rico 
Canción- rv1m1go que rico cstñ 
Locutor- ¡auc nln111'0 de sabor! 
li\l.AGEN 
Joven tnujcr recostada acariciando su pierna que inutgina que es bailarina 
y esta rodeada de- jóvenes bien parecidos y en done.le ella es la estrella del 
sho\V (la escena se desarrolla en un teatro) 
AUDIO 
Canción- Ponte co1110 quieras .. ponte Dorian Grey 
Pasos a la fanta. pasos Dorian Grey 
Ponte con10 quieras .. ponte Dorinn Grey 
Pasos a la fnn1a .. nasos Dorinn Grev 
11\li~G•:N 
.Jóvenes presenciando una carrera .. en el desierto .. de una n1otocicleta 
contra un jeep donde nparcntc111ente va a ganar Ja 111otociclcta .. pero y:inn 
el jeep 'lue ricne el logotipo de coca cola y cuando esto pasa lo jóvenes 
que cstñn obscrvnndo hacen una ola. 
AUDIO 
Cnnción- Coca Cola en 1ncdio del calor .. gozí.1 In ola. refresca tu sed. 
Esta ola te invita a disfrutar el sabor de Coca Cola .. Coca cola es tu ola. no 
iinporta el calor done.le quierJ que estés. es tuyo el sabor .. 
Coca Col.a es tu ola .. hay que disfrutar de Coc~i C'-."""llo:i 
Es tu ola refréscate ¡vu! 
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100. Fundador 

101. Pinol 

IO:?.Kotcx 

103. Pond~s 

Vero11ic·11 J?'11z.1111e: Ri,·er11 

l!\1.-\GEN 
El co1ncrchtl co1nprendc v::iriw.; csce11::1s .. en la prillh!ra se ven toros y 
cnhallos en el cmn¡io. en otra unns b::irricns y después una 1narqucsina con 
el no1nbrc de fundador. dc.!spués escenas intercaladas de jóvenes con 
ciudades curnpcns. una 111ujcr y un ::u110 rojo que pasn a su lado. un 
ho111hrc de negocios. ciudades del n1undo .. itnagcn de fundador ycsccnas 
de parejas. 
AUDIO 
1-lace 1nuchos ailos se crc<.·l el brandy en Espmln. y se llmnó Fundador. 
Porque crear es fundar. 
Aroma inconfundible. sabor inigualable. calidnd inten1acional que une 
nfcctos y n·ontcras. 
Líder 111undial en exportación. hnportado y cn1bocllado de origen .. 
y pleno de sabor. 
De Fundador 1ncjor p0co por bueno. 
Fundador. el brand de Es aiia. 
ll\IAGEN 
En una cscenn dividida en 4 cuadros aparecen 4 n1ujcres c::1ntando 
vestidas de distinta fonna. la pritncra está vestida de rockera y canta 
estilo rock. la segunda lleva un vestido de noche y canta ópera. ta tercera 
está vestida de rurnbcra y cnnta tropical~ y In ·cuarta lleva traje de charro y 
canta rnariachi. Finalmente las 4 cantan a coro et slogan del producto. 
AUDIO 
Locutor- Estns 111ujcres tienen algo en cotnún. usan ... 
Rockcra- Pinol. pino) 
Opera- Pinol. pinol 
Ru1nbcra- Pinol. pino) 
CharTo- Pinol . pino) 
Todus- Aronrntiza. lhnpia y desinfecta 
Locutor- Pinol. todo un es cctticulo en la li111 ieza. 
ll\IAGEN 
Una chica se encuentra en una cmm lujosa en una reunión 'de jockcys .. ta 
chica dice las ventajas y beneficios de usar la toalla anunchldr& y -va a 
reunirse con sus a111igns. · 
AUDIO 
Chica- Este lnnzntnicnto de Kotcx le harñ volar de gustó: 
La nueva Kotex Plus tit:ne alns que envuelven fijándoSc. eil ~ CUbiC-rtD. 
Es tan suave corno tu ropa intinu1. y es la· única que viene· enVucltá con 
alas. -- · ; , ;-::'.-·:. ,/ 
[>éjmc llt:var por las alas. ·~ =- ., ___ . __ ._. -~:.t~.---'·. 

Nueva Kotex Plus .. las nlas c¡uc te protegen a ti y a tu ropa_~ntitnaJ:.:: 
¡hola! -. ·. 

li\IAC;EN 
Es un co111crcial que anuncia el lanzatnicnto de los nuevos productos 
Pond"s donde se n1uestran i1nágcncs de los productos y del ·evento del 
lanzmnicnto y de los anuncios que! se trans1nitirán. 
AUDIO 
La hclh:za mexicana es el punlo de partida para desarrollar nuevos 
productos. 
La 1nujcr 111exic::1nn es cada vez nuis exigente y busca productos de n1ayor 
ct11id:td. así con10 lo co111c1unron altos ~jccutivos de la e1npre:m Pond"s de 
f\.léxico durante el h111znn1iento de nuevos productos para la bcllc::zn de In 
1nujcr. 
Durmllc este evento se 'lrcscntaron nul!vos -,roductos disc1lados arn 
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Lo....- 1:.· . ..,·t1_•retJtipo!•i Qtu• 1i·u11."i11tilt•11 Lo_... A111111c·io.•• P11/J/iciturio.•• l>c! TF 

104.Playskool 

105 .. Del l"ucrlc 

106 ... Andrca 

satisfoccr las ncccsidrn.lcs de la 111ujcr 1ncxicana. s'-!gún cs1udios realizados 
en el pais. 
Se prcscnhi una crcnrn in110vadora para el cui<ladn de nlanos y uflas. 
considerada corno el últilno ffvnnce intcrnacionat. que es Vascnol l land c..~ 
Nail. nsi lo expreso la scf1orita Rcynu i\lbarr{1n. 
Otro innovador producto lanzado por Pond"s dc f\..Jéxico fué Sunsilk 
in 1 .. que ofrece los bcnclicios de un shmnpoo y un acondicionndor en un 
solo produclo. Esln perfecta co1nho11ació11 responde al gusto y a las 
exigencias de lo.1 1nujcr 1nexicana .. /\si lo dijo Ja señorita Reyna del 
Cn1npo. 
Es1os productos hechos en f\.-JCxico colocan a la industria rncxicana n 
nivel co111pctilivo con otros 1nercados. con10 lo cx11rcsó el Lic. l\ttigucl 
Pric10. Director de l\.tercndotecnia de Pond"s de f\ttéxico. 
IMAGEN 
Son escenas traslapadas de un bebé jugando con unas pelotas .. después 
unn seflorn dando a conocer varios juguetes y después escenas del bebé 
jugando con su n1anu\ y jugando sólo .. al final cscenn del que se supone 
que era el bebé con10 111édico cirujano y ejccutando una cirugía. 
AUDIO 
Él es todavía pequeñito. pero de estas nlanitas aún torpes dependen\ toda 
su vida. 
Plnyskool lo sabe. y con toda su experiencia ha logrado crc:tr efectivos 
cle1ncntos de aprcndiz:1jc. 
Con10 el Dulce Co111pnflia le cnsc1ln a coordinar 111ovhnic1tos .. a distinguir 
sonidos. fon11as y tcxturas y a desan-ollar habilidades que le den 
seguridad y aplo1110. 
Por lo que aprcndi: en su tc111prana infhncin definirá su futuro. 
Te vov a enseñar a anrcndcr con Plnvskool. 
IMAGEN 
Es un anuncio donde se encuentran dibujos anitnados de 10111ntcs que se 
encucntrun ICliccs cantnnclo y tocando instrun1entos musicales .. los cuales 
snltan a una lata de puré. después hn:\gcncs de platillos preparados con 
éste y linahnentc hn:\gcncs de cmnpos de cultivo de jito111atc y lo; 
to1nntcs saltando y cantando. 
AUDIO 
To111atcs- Estnban los to111atitos. 111uy contcntitos .. cuando para su suerte 
llegó Del Fuerte. 
Locutor- IJel Fuerte sabe cultivar y sabe cosechar. 
El que sabe. sabe. por eso el puré Del Fuerte si sabe. 
Tornates- Y ahora con A. 
Astaban las t:unatatns 1nuv cantnntntns ... 
IMAGEN 
Unos jóvenes cstñn en un solitario pueblo entre ellos se encuentra una 
chica y un anciano .. todos se encuentran felices descansando .. uno de los 
jóvenes le quita una bota a la chien y todos ríen .. tk!spués inulgcnes de la 
chien poso:tnc.lo para la cú111ara y al final : varios 111odclos de zapatos. 
AUDIO 
Andrca oeste. oeste botas .. botas .. botines. 1nczclilla. 
Te quicro 111i vida. 
te an10 Andrca. <lmnc 1nfts y n1ás .. 111fü·• y tnás y 111ás. 
Te quiero .t\.111..Jn:a vún1onos a mnar .. libre con10 el viento tu senls. 
Te an10 i\ndrea van1os a gozar. yo te t.1uicro n1fts y nu\s y tnás. 
Te quiero .·\.ndrca v4\n1onos :1 mnar. libre co1110 el viento tu serás. 
Te mno .AnLln.:a vainos a gozar. yo te quic:ro n1{1s y nuls y 111:\s. 
¡¡¡.-\.ndrca!!!. 
i\.ndrca. Rosario 32. 
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107. l...a l...l•clu•ra 

108. i\lc Donalds 

109 .. Euskndi ·r1 ... ~ 

110. Oil or Olay 

Ji\l,~C;EN 

Sale una escena donde unn chica Je cunta a su novio y él se pone unos 
uudifonos. después clln le regnln una flor y hncc gesto de ºque cursilería"". 
dc:-opués ella le cst{1 leyendo un poc1nn y ·el pone ·cara de aburrido. 
tinah11cntc Ja chica le hace.! un pastel_ con In nyudn <_J~_Sl~- n~ru.lrc y el novio 
es conquistado. sale la 111an1ñ de la chica-dtindOIC ·u1l bCs0-3 In lechera y a 
los novios t1bn:1zadns. 
AUDIO 
Cuando no basta una cancibn ... 
... una flor ... 
... un poe1nn ... 
usred hace 111nravillas con In Lechera. 
Postres 1naravillosos que conquistan y llegan ni corazón. 
Usted hace rnnravillas con Ln Lechera. 
li\l,~GEN 

Un paynso cstñ construyendo un robot y al ten11inar el robot se sienta 
frente n él en una rnesa y lo saluda. En otra escena snlen cortos de la 
película Ln Sirenitn y después unos nifios jugando en la tina con juguetes 
que vienen dentro de la cnjita feliz que se está pro1noviendo. 
AUDIO 
Robot- llola Ronald. 
Ronald- 1 Jnccr a1nigos n1c hace feliz 
Locutor- Ahora tu cnjitn feliz l\tc Donakls presenta a la Sirenita. 
Diviértete con .Abril. .. 
Niños- ¡Ilota! 
Locutor- ... el príncipe Erick .. Úrsula la bruja y Plnuder. 
·BLíscnlos en tu cniita l'i!liz l\tlc Donalds. 
li\IAGEN 
Salen escenas con1putarizadns de una llanta n In cual ~le'.- estÓn · 1~~CÍend~ 
pruebas de resistencia. antidc1Tapn1niento .. durabili~ad entrC otras.­
AUDIO 
Euskadi T/J-\ duran nuis . 
Discñadns pura los rudos can1inns de l\téxico: ban_qu_etazo~.. lluvins .. 
enfrcnoncs. topes. sol ... 
... y todos los kilórnctros que nos duran. 
Euskadi T/1-\., con toda seguridad ... 
¡duran rntis!. 

li\IAGEN 
Un con·edor de autos al linnlizar su carrera se encuentra con usa conocida 
de a1los y el sin darse cuenta le coquetcn .. pero cita sabe perfecta111entc de 
quien se trnta .. después se ven hntigcnes donde ella se aplim la cre111a Oíl 
of Olny y regresa la escenn donde está con el chico el cual después de un 
co111entnrio de la chica se percata de que se trata de una n1ujcr que fué su 
doctora hace mios. 
AUDIO 
El- ¡oye! Tu 111e recuerdas a alguien 
Ella- ,·.donde he oído eso·?. te quedo bien la 1nano ;.verdad"! 
El- t".c<.lrnn lo subes'! f\..tc la ro1npi en ... ln prcpn. 
Ellti- ):"o te ntcndi. 
Locutor- ;.cu{al es el secreto de una apm·icncin juvenil'! Oíl of Olay dos 
veces ni día. 
Suaviza las lincns e.Je expresión y In piel se vuelve sunvc y tersa. 
El- ¡.[)octoru Larn'!.,·. nle: d~1rin una ciw'! 
Elln- ¡,para qué'!. yo te veo 1nuy hicn. 
Loculor- Oíl ofOlav. el secreto de una anaricncia juvenil. 
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111. Nido Kindt..•r 

112. Pc11si 

113. Coca Cola 

11-'. Kraft 

1 15. Supc1·hclla 

l·i.•r1111ic11 l,,.11::1¡11t.•::: /li1•t.•n1 

11\IACaO:i': 
Una behC.: sale en escena jugm1do con llores de cru-icatura y con unn 
abcjila en un cmnpo lmnbién de caricatura. después sale una escena donde 
csui bebiendo leche y al final la Ílnagcn de la lata de leche. 
AUDIO 
Nido prcscnln nuc\.·a Nido Kinde1·. la l1nica leche m.laptada para nii\Os--dc 
uno a cinco mlos. 
Nido KinUcr con vilmninns que ayudan a crecer .. con un rico s¡hor y con 
la energía de la 111icl de r1bcja. 
Nul.!Va Nido Kindcr. la 11.!chc dt!I mnor cruc crece. 
IMAGEN 
Es un con1crcial que patrocina un concierto de Billy _Joel donde :..e 
n1ezclm1 inuigencs de nntltitudcs en concierto. inuigenes de Billy Jocl y 
de Pcpsi. 
AUDIO 
Pl.!psi aclara el ru111or: Billy .locl en lV1éxico. 
Sus éxitos. su cspccuiculo. su influencia n1usical. 
Bil1y .loel reservó lo 1ncjor para el últilno concierto de su gira. 
¡En vivo para ti! 
y 20 de 1narzo en el Palacio de los Deportes. 
Pcpsi y la tnúsica tienen n1ucho en con1ún, y no tienen nada de oficial. 
Pcnsi. es Jo de hov. 
IMAGEN 
Son varias esccnr1s donde se ven imágenes de personas fantosas del cinc 
intenmcional y es húsican1c111e una invitLtción a Ltsistir -ni Cinc y 
recomiendan la película n1exicann El Extensionistn. de la cual pasan 
algunas escenas. 
AUDIO 
Ve y enciende tus sensaciones en el cinc. Si. co111pailia opcr~do~ de 
teatros y Coca Cota te presentan las 1ncjorcs películas. 
¡Luces! 
Sólo puede haber descontento en una tierra dorldc la corrupci~n ~e ha 
convertido en sinóninto de hn111brc 
El cxtcnsionista. Su juventud le da valor para enfrentarse a·los· P~dCr:osos. 
el cxtcnsionista. un tcstitnonio tihnico del can1po 1i1exic-ano.:: lnSpirado en 
la obra de Felipe Sanwndcr. El Extensionista. - ._ . ___ -.... -· -.. _:;··. :, .~··· .. '"-_ ~ 
Consulta tu cartelera Consn y disfruta de· las ri1éjOl-cS p·C1iéu1~·s· é'On COca 

~~~ª~·e1nos en el cinc. - ·- · ·_. - _.:·:-}·:·· ~·:.-_:-,~--~· 
li\IAGEN , , , , 
h11ngcn de un frasco de 1nnyoncsa de doridc' s~~én~+i.~ri-~.~ bicihhCtn" -de 
n1ariscos. después aparecen "'arios platill0s.·adCTcz3dOs·.C01l :'fíl13Y-~·nesa. 
AUDIO 
Este \'Ícn1cs de vigilia enriquezca el s~bOr de 
snbor dc 1nayoncst1 Kraft. ¡l'vln1111111hl1h! 
l\.layonesa Kraft. sic111pre en vigilfr•. 
CHlid:id Kruli. 
li\l¿'GEN 
El m1uncio 1nucstra a 5 1nujcrcs jóvenes cmninm1do juntas por la pasnrclu 
y 111odclanüo ropa de \'Cstir y trujes de harto. 
AUDIO 
Superhclla .. ropa de ntoda para toda su fiunilia.¡J\tención 111nyoristas y 
rcvcndcdorcs de ropa! Inviertan co111prando parn esta tcrnporada. a los 
n1~jorcs pn:cios del n1crcado. la 1nás hermosa vnriedt1d de prendas en 
telas frcscas. Colorcs. discflos cl&isicos y de 1no<la. ropa de playa. casu¡1J y 
dcnortivn. Suncrht.:Jla. rona dc 1110<.Ia narn toda In fi.11niliu. 
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20..i. Pt..•digrt.•(! 

205. llancs llcr "'ay 

206. Onc a Dny 

207. H ..... sistol 

li\IAGIO:N 
Un crim.lor '-le.! perros cruza un puenlc aco111pnilndo de \'arios pc1Tos. 
después se ven ilni'1gcncs c.Jcl ali111c1110 pan:1 perros Pcdigree y los pc1i-os se 
paran en dos patus parn alcanzarlo. dcspuC:s se ve ln irnagen de los perros 
co111iendo. DcspuC:s se ve In inutgcn <.h: los ctnpo.tqucs de Pcdigrcc. 
Después se ve In hnngen de otro producto cnlntudo Pedigrce Choice y se 
ven en In hnagcn trozos de carne ensartad;:t en un lencdor y cierra In 
inmgcn dc lns latus de Pcdigrcc. 
AUDIO 
Locutor.- A111gcl So.tn<lov;:11_ Veterinario y experto cirador de Cockcr 
Spaniels. 
1\.ngcl.- J\..lis perros están en In nlcjor condición porque les doy el 111ejor 
alitnento. Pedigrcc. Pcdigrec tiene cnn1c de ahn calidad. en deliciosos 
trozos que le proporeio11;:1 n 111is petTOS la nutrición que necesitan y a ellos 
les encanta. 
Locutor.- Pc<ligrce. dcsnn·olla<los por veterinarios .. rcco111endados por 
expertos criadores. 
, ... ahora tmnbién Pcdigrcc Choice Cuts. todo el sabor de la cnn1e en 
deliciosos rrozos seleccionados. 
Nuevo Pediurec Choice Cuts. 
IMAGEN 
En la prin1cr escena se ven tres 111ujcres con·ienllo por la calle. después 
ve111os a una 111ujer subiendo unas escaleras eléctricas y después una 
tnujer jugando nvión. En In siguiente escena vcn1os a una 1nujer 
nco111odando su inedia y en In siguiente n una 1nujer jugando basquctbol. 
después se \'C a una 111ujcr bailando y nuevmnentc In chien que juega 
basquctbol. El anuncio cierra con una chien sentnda en una sitia con 
ruedas abrazando un gran rmno de flores y se nvicntn hacia atrás. 
AUDIO 
Canción.-No. no. no esperes 111&.ls. no esperes nl&.is: ponle 1 hines her \Vay y 
ya \'enís. 
Locutor.- Ahora en l\.1éxico. siente la calidad intcn10.1cionnl de las nuevas 
pantytncdias l lancs her \Vay. 1 lancs her \Vny es belleza y calidad n tu 
alcance. la pa111yn1edia creada para ti. 
Lu 111ujcr ::tctiva conquista al inundo hoy. por eso .. 
nontc l-lanes her \Vnv v va verás. 
IMAGEN 
En In pritncr i111agen se ve a una tnujcr practicando nerobi:s junto con 
otras 1nujcrcs. después la 111isn1a ntujcr cst{t haciendo sus con1pms. en la 
siguiente escena se ,.e a In 111ujcr besando a un nitlo que acaba de salir de 
In escuela y después se ve nyud"pandolc a hacer su tare::1. En la siguiente 
ilnagen se ve en cuatro 1ecundros las actividades de esta tnujcr y por 
lilti1110 se \'C el cn1paquc de One ::1 Day l\.1dxi111u111. 
AUDIO 
Locutor.- Porque tienes c.¡ue hacer. Jo que tienes que hacer y nada te 
puede detener: Onc a [.lay l\tlaxi111unt. 
La cantidad ideal de ':itmninas y 111incralcs que necesita. para que cada 
día sea un buen dia. One a Day l\.IL1xinn1111. el nuevo vitmninico de Bayer. 
Justo lo que le fhllaha. 
IMAGEN 
En la prirncr in1agen se \'C el nú111cro diez cayéndose después se ven los 
productos Resisto) en In intagcn. en In siguiente escena se ve a Ul1::1 

fi1111ili;:1 haciendo trabajos 1nnnualcs y pegando piedras. después se ve en 
la Ílnagen el nlnnero die:z el cual cnc.Jcrcza un robot. en In csce1m final se 
ven los proc.luctc1s <le Resistol. 
AUDIO 
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20H. ~lulu.• 

209.. l>orinn Grey 

210. \Vind~· .. s 

21 1. Aspirinn 

Locutor.- Para que tus calificaciones nuncn sc.:o cnignn. usa Rcsistol. Con 
Rc.:sistol pegas mús fi"u:il y 1nüs li111pio. ¡hasta pic.:ordas! 
Resisto!. 1~1 fucrzu de.: la unión. 
li\IAGEN 
En la pri111er cscenn se \'C a un nclor fhn1oso diciendo las 1ravcsias que 
1uvicron que pasar CI y su esposa par.a co1nprar su lnvm.lon1~ dcsrués se 
ven las hnftgcncs de clk1s con1parnndo lavndorns. El anuncio cierra con la 
iln.agcn de los dos y ella 1h:nc expresión de que cst{t 1nolcsta pero él la 
con ten tu. 
AUDIO 
.Actor.- ·renins razón~ l\.lnhc te dn nuls por tu dinero 
Esposa.- Pues sí 
Actor.- Vhnos todas sus carnctcristicns. co1nparn1nos con otrus y yo las 
vi n1uy buenas. y cotno no se de eso 
Esposa.- Pero yo sí se y te dije que l'\/1abe tcnin calidad al 1nejor precio 
Actor.-Sc ve bonita cuando se cnojn ;,verdad'! 
Tú snbes~ es 1neior auc sea l\.1abc. 
11\IAGEN 
El anuncio cstñ co1nprendido por divcrs~1s hnágencs de n1ujercs 
realizando diversas nctividndcs. subiendo In pien1a. subiendo por unas 
escaleras. cstirñndose. ngachñndose~ pnrticipnndo en un concurso <le 
belleza. jugando avión. pero en todas ellas la crunnrn enfoca 
cspecialn1cntc a lns picnu1s de las 111ujcrcs. 
AUDIO 
Cancil°ln.- Un .. dos. tres. nn·iba: Un. dos. tres. nbnjo: Un. dos. tres .. mTiba: 
Un. dos. tres. abajo. Arriba. 
Locutor.- Para que tu ritmo de acción sen todo un éxito. 
Ponte con10 quieras. ponte Dolian Grey. 

li\IAGEN 
El anuncio lo co1nprendcn varias escenas de chicas usando Jos zapatos 
\Vindy~s donde ellas renlizan diversas actividades con10 bnjursc de una 
1noto. subir ~• un tuno. can1in¡¡r por la cnllc. platicar n1cccrsc en un 
colu1npio. cte. 
AUDIO 
Son \Vindvºs. son fuertes. \Vindvºs. 
ll\IAGEN 
En la iinagcn se ven n dos chicas en una tienda de ropa 1nuy contentas. 
una de ellas se va probar un vestido. entonces se congeln In iinagcn pero 
una de clkt.s si se puede 1nover y el locutor le pregunta que si no le dolía 
l¡1 cabeza ¡1 lo que contesta que si~ pero yn se le quito con Aspirina 
efervescente .. después se ve el logotipo de .Aspirina detrás de una itnagen 
de agua burbujeando. después se ve la in1agcn de In chica sonriendo y 
linahncntc se dcscongcln la in1agcn y la chic~i se prueba un vestido y In 
otra chica se ríe con ella. El anuncio cierra con la itnagcn del producto. 
AUDIO 
Chic~i 1.- está precioso. 111c lo voy a probar 
Locutor.- ;.No que tenhls dolor de cabeza'! 
Chica 1.- Si. pero ya se 111c quitó 
Locutor.- ¡,Tnn nipido'! 
Chica 1.- r'-ja. con i\.spirina efervescente 
Locutor.- Contra el dolor dt: cabczn. no hny nada 1ncjor que Aspirina. 
pero sí nlg<." 111¡Ís nipido: Aspirina efervescente. que actlm nuis r;.ipido que 
lt..'ls nnalg:é~h:os tradiciom1les gracias a su acción clCrvcscentc. 
Chica 2.- ·r-c queda perfecto 
LC1cu1or.- "'snirina cli:n:csccntc .. alivio casi instantáneo 

l TESIS CON 1 
FALLA DE ORIGEN 

-= 

.'16 



212. Pcpsi 

213. Hcnnotto 

21..a. '\'anidadc.~ 

11'1~~GEN 
En la pri1nc:r ilnagcn se ve el logotipo de Pepsi y de:-opués una corcholata 
de Pcp:-oi. En la siguiente escena aparece una joven actriz 1nencionan.Jo 
algunos nl1mcros que resultaron ganadores en un concurso pasado. 
después se ven unus urnas de sorteo las_ cuales dnn vueltn y_snlc el nueyo 
nl1111cro gnntu.lor. la joven felicitn ni ganador y el tmuncio ciCiTa c-611-el ¡-_­

logotipo de Pcpsi. 
AUDIO 
Actriz.- l loh1. yu es vicn1es y vn111os n sortear otro bntinl1111cro gnnndor. 
Pero que te purcce si antes rccorc.lmnos los nlin1eros ganadores de· esta 
sc1nnna: 153 . .589. 873 y 972. ¡f\-tuchns felicidades! 
;.Estás listo'!. porque tu puedes ser el ganador de hoy. 
Y el bntinú[nero gnnndor cs ... <los. uno. cero. Bntinú1nero doscientos_ diez. 
¡l'vtuchas fClicidndcs! 
Si tienes una corcholata o tnpnroscn con este nútnero. ya ganaste J>epsi. 
Adiós. 
Locutor.- Gunrdn tus corcholatns y tnparoscns con bntiscf\nl. tú puedes ser 
et siL."uientc l!anador. 
ll\IAGEN 
En la priincr escena se detienen tres ciclistas en un sc1nnforo y al lado de 
ellos se encuentra un st.:ñor tn1nbién en bicicleta con unn canasta de pnn 
sobre In cabczn. después se detienen unos jóvenes en bicicleta y una niih1. 
En Ja escena final los tres jóvenes ciclistas y detrás de ellos 1nuchns 
personas en bicicleta aplaudiendo. 
AUDIO 
Ml1sica de fondo. 
11\IA.GEN 
En In pritncr hnngcn vc111os el logotipo de la revista Vnnidadcs. después 
se observan vnrias irnágcnes que apoynn las respuestas q1c dm1 divcrsns 
111ujcres nnte la pregunra que les hace el locutor de porqué les gusta 
Vanidades. entre las escenas vc1nos pritnermnentc In itnagcn de ta 
sección de recetas de la rc,·ista(n1ujcr 1 ). después de la sección de 
horóscopos (rnujcr 2). después un articulo sobre nlin1entación (1nujer 3). 
Finnhnentc se ve In inu1gen de varias portadas de In revista y tinnhncntt! 
el logotipo de Vanidades. 
AUDIO 
Locutor.- Y tu. ¡,por qué Ices \.'anidudes"! 
l\1lujcr 1.- Por ta cena del si1bado 
Mujer 2.- Porque soy Gérninis 
Mujer 3.- Por con1cr sin culpa 
Locutor.- l-lny rnil razones parn leer Vanidades ¡,Cuál es In tuya'! 
Mujcr4.- Pun.1uc es In tncjor 
Locutor.- .Ad1nitelo. no hav 111uier sin ·vanidades 
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Anexo "A" 

Lista de codificación de p,-oductos 

1. Instituciones: Gubernamentales, privadas, asociaciones civiles. 
2. Automóviles y accesorios: Automóviles, llantas, aceites. 
3. Tiendas de autoservicio 
4. Mueblerías 
5. Servicios : Telefonía local y celular, radiodifusoras; ban-cos, créditos, aseguradoras. 
6. Cigarros . ::,·-::-T!,>:::,::::>· - .' ._·,· ... -. 
7. Bebidas alcohólicas: Cerveza, vinos, licoreis>;r"l::lemás bebidas alcohólicas. 
8. Bebidas sin alcohol: Jugos y néctares;·i·concerítr'iidos'para agua,· agua embotellada, 
refrescos. _ . _ . . . ·. ·.·· -··--·> ~:·:: . , .·, -- . .. 
9. Polvo para preparar bebidas calientes:: Chocolate; café. -
10.Cereales: Avena, hojuelas,de-:mafz;'fibra~y arroz inflado::, 
11.Lácteos: Yoghurt, leche,: mantequilla>imarga-riria';:~léche' en: polvo, sustitutos de crema, 
paletas y helados. \' ' :;:,~';:-':-••'' •:·\)•:/r::· ··,: - •-. -:~: ·• _ 
12.Condimentos: Consomé'er'i pÓÍvo;;¿iayonesa, sazo.nadores y puré de tomate. 
13.Carnes frias: salchichas·;:jélmón> -i-- .. ·:::· <:: .. ~>.-. ;, - · -
14.Pan de caja y galletas: parí de' s'áLy. de dulce; pan tostado, pan molido, gallegas. 

l!f.~~; ;~~~,~~-;,' f ! f ' <i \ . . • . > .· 
19.Dulces y golosinas: Dulces;· caramelos y pastelillos. , 
20.Productos para la higiene: persoriál:: Shampoo,.jabón de tocador, desodorante, pasta 
dental. ·_:e:·;,.-- .':i~\;:y;i;/_· 
21.Productos para el arreglo:. personal: ~Cremas¡;•·fijador de cabello, perfumes, lociones, 
tratamientos de belleza; acondicionaciores;·:. ~),!,; {:!;·:y > : '; 
22.Articulos para el hogar: Servilletas;·:papel}'.ligiénico,':aromatizantes, insecticidas. 
23.Productos para el aseo-'. del :; hcigar:•;;~P,irioi•':fantigrasa, lavatrastes, limpiapisos, 
desinfectantes, cloro. _ - . ,,,-,. ,, ,.;,,,)-''•°'·,,.,:-;::'2::" ;,.:< --':•" 
24.Electrodomésticos: Aspirado-rási• lavadorás!:estúfas;imáquinas de coser y escribir. 
25.Productos para fotografía: Película·s párá'Jotc:igrafíá. ·. 
26.Pilas _ • ;;'¿.~::--/;:,cs:t-·:;~;,_·.·.-.<> .. -••• _ 
27.Restaurantes de comida.rápida:'PiZ.Z-as;'hambürgúesas, pollo. 
28.Articulos para bebés: Biberones;· páñales;::alinientó para .bebés. 
29.Juguetes: juguetes y bicicletas> .... , · - --: ' :_. -
30.Revistas . · ·· · :. -- ··: .. 
31.Accesorios para vestir: Lentes,' rel6jes, tenis; Z:ápatos', botas. 
32.Ropa: Jeans, ropa deportiva, calcetines, medias, ropa interior. 
33.Loteria 
34.Farmacia: Medicamentos, toallas femeninas, preservativos, pruebas de embarazo, 
productos para adelgazar. 
35.Detergentes y suavizantes para ropa 
36.Alimentos para animales: Croquetas y enlatados de carne molida. 
37.Papeleria: Pegamento blanco, instantáneo. - -
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