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INTRODUCCION

La pte sente invutígacíón v4ncula doá temaz bUicamen

La publicidad

y la p,6ícología. 

Amba,s son di6ícílez de entendet, peto todo4 laz em--- 

Pleamo. en nue.6tAa vida diatía zín datnoz cuenta o simplemente

nos son lamíliate 6 a t Lavé s de sugeátívo.¿ anuncío s. Cuantaz - 

vece,s, caminando pox la calle vemos panedez o batda.6 tapízadas

de anuncío,6, o ptendemo.6 la televiáí6n o el tadio y no,& p tezen

tan un sinndmeto de mensaje s publicítatio,6 que noz tepiten - - 

conztantemente y no,6 invitan a compiLax o a di sltutat de equí4- 
a ttículo,s o zetvícío4. Asímísmo, no pasamo,6 pox ínadvettídoA- 

lo,s menzajes que se publican a día Lío en los peAí6dícoz y te-- 

ví,sta,s. 

ILa publicidad en la actualidad p Lesenta suz men,&ajes- 
en una gnan vaníedad de 6o& mz6, que no,6 ín6oxman, attaen, te— 

cuvid-an, sugieiten, ímpulsan y motívan, en muchaz ocasíones en - 

un solo día -1 Fue aquí donde nac 6 mi íntetés pot conocex y
ttata.t de ínvestigan algo de la publicidad de sde un punto de

ví.6ta p«sícoUgíco, ya que estamo,6 expuesto3 a una gtan dívefL3í

dad de menzajes comexciales de dí etentez típos, de.6de que te- 

nemo<s uso de la tazúln hasta que moxímoz. [¿ Pexo, tealmente la - 

publicidad in6luye en nuezttao decizíonez a la hoAa de compAa4

un ptoducto? 
11

en lo paAticula-x yo sí ctea eso. CCuantas vece4- 

no,s ha sucedído que se nos antoja un ptoducto, o que a la hota

de comp,,ta.-i no4 ínc£inamo 6 poi un detetmínado " tículo aín cono

ce,,Llo, y - s6lo ¿ o adquitímoá po Lque lo vímo4 u oímoz anuncíad - OZ
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de una mane,,ta elegante y con una pteácntacién ¿ mpecaUe3- 

Vo es nada tato que la psicc¿ogZa juegue un papel pte

pondeptante en el pkoce5o de la pub¿íc dad, ya que esta, tema - 

los plincípio5 psicol6gicos ínvo¿uctados en la ta, -tea de llama,% 
la atenci6n, despettan el intetés y cteaiL la demanda, paAa --- 

fmanipulat mds e6ícazmente Mítos ti ptele,,tencía4 J (1) 

Come podemos ve>% Lel aspecto psicol6gico de la publici

daáJcrmptende el estudio de las actividades conscientes ,. í- -~- 

p Le- conáciente,s del homb,-te. CI, Ttata de su4 teaccione6 mentales
y emocionale4 ante las cosa.s que ve, siente, gusta, oye, o - - 

huele.: 1 ¿ Qué ocuLLe en áu. mente cuando - se áíente atiaído pok - 

algo que ve y lee en un aviso o un a66íche?" ( 2). fteo que le

compete a la ps¿ cología Le6pondet a estas inte,,Ltogakite 5 que le
plantea la publicidad, ptueba de esto es que, " do4 teteíos de - 

las cien mayo,%es agencias de publicidad en los Estados Unidos - 
han montado 4u4 campañas 4e9tín dicho planteamiento" ( 3). AlguC
nos ínveótígado,,teh, pot ejemplo, " tAatan s í4temdtícam ente de - 

descubtí& nue4ttas ocultas debílidadeá con la espetanza de in- 

6luíA de modo md4 e6ícaz en nuestto compottamíentolj( 4). 

LSín embaxgo, estas aplícacíonea de la p4ícología a la

publicidad no son tan antiguas como pudíeLa penzajuse, sino que

han aído te4ultado de una se4íe de investigaciones, y la ptime
ta de ellas, que 4e tealíz6 4" íamente se Lemonta a 19672cuando

la agencia de publicidad Me.. Cann Exíck4on en un estudio que -- 

I ) Packa,%d, V. La.6 Fo)tmas Ocuttas de ta Ptopaganda, Bueno, 5 - 
AiAea, Ed. SudameAicana, 1973, pag. 10. 

2) Gill, E. L. Pubticidad q PsicotoqZa, Buenos Aites, Ed. 
Paique, 1977. pdg. 11. 

3) PackaAd, V. Op. Cit., pdg. lo. 

41 Packatd, V. Op. Cit., pdg. 11. 
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hizo pata una compailía de íabones y detexgenteó, concluyof que - 

C. la4 pexzonaz áe mueven pox 4uá motívos. Su conducta adquiete

4entido sí 4e le con4ídexa jectin 4u4 ptop64ítos, nece4idadeá - 

y motívoa pe, t<sottate4. Ue patece sex el -6ec& eto pata compien- 
1de«*L c manípulax a los ae,,tes humano -VJ (5). 

Pot otiLo lado ot,%oá estudíoJs ( Co4mopólitan, el Mito - 

de la LíbeAaci6n y la Fundací6n de Inve4tígacíonez Publicita— 
xíaz) concluyen que la mujept eá la mU & vída lectota de xevi4- 

ta.s, y pot lo tanto la pubtícidad debe eátax en6ocada a ella; - 
ya que ella, e4 quien xealíza la comp4a de la mayotía de lo4 - 

aitícutoz y sexvícío4 del hoga)t. Pata tal e6ecto utilizan 4u - 

imagen en lo4 menzajez publícítatíoz como un objeto mitó de con

4umo. 1

ELa publicidad obtiene tezultadoz, manípulando la íma- 

gen que de 6í mí4mo tiene el conzumídox, y dado que la muje t - 

e4 con,6ídeptada la ptíncípal conzumídoxa, se actecenta y acen— 

tCta la manípulací6n de la imagen Semenína, todo e4 cue4tí6n de

ve,% el gAan ndmeAo de - PLeví4taz que exízten en cíxculacíón y au
tíAaje que íncluzíve tiene a nivel mundial ( Kena, Claudía, Co4

mopJlítan *y Vogue).'!. 

ESobte todo en AméAíca Latina donde a ttavl,& de é4ta.&- 

e4t&n cambiando loz valo)te4 ( c)títe,%ío utablecído pox la -6ocie

dad pata calí6ícax o 4ígní6ícat po4ítíva o negativamente un - - 
objeto o accí6n) e imponiendo lo4 pftototípo4 de como deben a" 

el homb.,te y la mujei¿ actual. ClalLa eátd zin contaA también a- 

ot-to podetoac medio ma4ívo de comunicací6n como lo e4 la tele- 

vi,síón que también cumple 4u áuncíón a tAavé4 de 4a p& ogxama— 
cí6n o cualqu' ex otxo medio de comunícací6n que hoy en día 6un
c.cona en nue-stAa 4ocíedad como lo ez el Aadío o el pexi6díco.- - 1

5) PackaAd, V. Op. Cit., pdo. 26. 



CEn otPLa¿ pa¿ abtas, estos medios se están convittiendo en Insti

uc¿ ones tegu¿ adotas de nue stta cultura, que nos indican contí

nuamente que hacet y como Itacetic.- 

Pe, Lo este ptoblema no es nuevo y se inicia en los Es- 

tados Unidos de Amé,,tica con el Godey' s Lady' s Book que se con— 

viuLte en una instítuc¿6n dent,,Lo de la cultuta ameticana; " mcdí

í¿ cando, Zas manvias, la mo,,Lal, los gustos, las modas y las - - 

dieta,s de vanias gene.,cacíones de lectoxas ametícanas. Lo cua¿- 

ín6luti6 mucho sobne £ a concepci6n que la muje,,t amviicana tenCa- 

de sí m¿ sma, de como debetía compoxtatse tí como debía pedít a - 

os otno4 que se compottanan con ella" ( 6). 

Al jínalízak el siglo XIX, la idea de que toda mujet

debía - 6et una dama, cambió' pon la que toda mujet debía 6ex una -- 

buena ama de casa" ( 7), clato todo esto; sostenído pon todo un- 

apatato ín6oxmatívo y publícítatío, lo modexno lleg6 a la mujvL

mediante los mensaje -6 hasta penettak en su vida cotidiana y mo- 

nopolízando 6us po-6ibílídade.s penceptíva,5. 

L
E,s aquí, en esta paxte donde se ay òca mi investiga- - 

cí6n, conctetamente en conocen, mediante una encuesta de campo - 

en la ciudad de México y en los Estados Unído,6 en la ciudad de- 
Bozton, la actitud que el consumídoh ha asumído ante la imagen - 

que se eátif dando del hombPLe y la mujet en la publicidad. El - 

motivo pon el que 4e seleccíonó este tema Sue pon consídenatse- 

que puede conttíbuít con . 6us nesultados en el estudío psícol6gí

co de laz actítude4 ante un pxoducto social como lo e4 la publí

cídad, tema que poit otto lado ha sido poco investigado en Méxí- 

CO. 

6) Vatíos AutoAe4. La AlteAnatíva, IICo,6mop6lítan, el Míto de - 

la Líbexací6n", Mexíco, JunTo- 1980. UAM, Vol. 6, pág. 2. 

7) VaAíoz Auto>ieá, Op. Cít. pág. 2.. 
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1. 1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

Sí nos xemontamos al pasado en buáca de lo<s otl'_qenes- 

de ¿ a publicidad, vamo4 a enconttax que es ba-stante diáZc¿¿ d¿ 

te.tminat la Jecha de ius ínicics. Hay autote<s que dicen que - 

la publicidad existe dede que exí. te el mundo, tal a6í&mac¿ LTn

se basa en los díbujos pictogtdlico s que se han encontiado en- 

la,s cuevas, peto tal a,6evetaci6n catece de elemento,6 su6ícien- 

te,s como pwta aceptwLla. 

Otto,s autoAe4 6ítuan a la publicidad junto al desanto

llo del lenguaje, mencíonando que p Límeto 6ue venbal y de.6puU

píct6,tica y que a ttave3 de símbolo4 y díbujo 6 elabotaban 4w5- 
men,saje,s. 

Puto sí no,5 ponemos esttícto.6 esto tampoco se puede - 

con,síde,tat publicidad, aunque pot medio del lenguaje o& al o es

ctíto se d¿ a conocex una idea o co3a. 

Pa ra haevi publicidad no basta con dax a conocex una- 

co 6a, aunque etímol6gícamente la palabta publícídad -sígní6íque

e,6o, se tequíenen otto,6 elemento,6 que - 6e dan en la telací6n de

comp,ta- venta, c9mo e.6 el ttueque o el íntexeqmbío de mexcan- - 

cia,s . 

Exi,ste p)Lecízamente otta co" íente ( los economíztaz)- 

de autotu que sítuan a la publicidad a la pa)t del de.6aAtollo- 

econ6míco de la sociedad, sín embaxgo no descattan que la pu— 

blícídad tambíén ha venido evolucionando a tnavé4 del tiempo - 

y que no exa tal como ahoAa se conoce. Tal vez lo que actual- 

mente entendemo s pon publicidad, ze haya llevado de una manexa

ptímítíva, peto tampoco pot eso, podemos negax que é,6ta no - - 

ex¡- 6te desde tíempo,6 pxímítívoS. 



9

Como podemo4 vet a ambas cottientes- le s Jalta elemen- 
t<j. Aeales pana detetmina.t con ptecisiln lo6 otígene<s de la
publicidad, y es que e -&to e.5 di6ícíl empezando poA la ptopía

de6ínicí6n en la cual no se ponen de acuexdo. Algunas le dan - 

un en4oque objetivo, y otAos uno subíetívo como de6pues vete— 

mo, s en el síguíente tema. 

Con.sídeto que pata entendet uta CLItíma tendencia de- 

lo,s auto/Les que sítuan a la publicidad junto al duattollo eco

nd'míco de la sociedad es necesatio dívídix la hiztotía de una - 
maneta atbít)Latía, y eatableceA la telacíó'n que exíste entte - 

el desaxtollo ecor.6míco de la sociedad y la publicidad, tal co

mo lo hace Kotle,%. 

Pa,ta tal electo la dívidíx! en ocho etapas, de acuet- 

do a Kotlen; 

a) " Etapa de la autosu6ícíencía econ6míca. 

b) Etapa del comunísmo ptímitivo. 

c) Etapa del ttueque de me LeancCas. 

d) Etapa de los metcado,6 localez. 

e) Etapa de la economía monetakia. 
1

6) Etapa del capítalí,6mo pxímítívo. 

g) Etapa de la ptoduccí6n en ma4a. 

h) Etapa de la socíedad pPLó',s, yjeta" ( 8). 

8) KotleA, P. Díxeccí6n de MeAcadotecnía, ( anilC, sis, pZanc,7— 

cí6n y contitol), Ed. Díana, México, 1980, p(íg. 16. 
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Etapa de ¿ a Auto sujic ¿enc ¿a EconImica. 

Esta es una etapa ptimítiva de la sociedad y se c itaz
tetiza pot ¿ a autosu6ícencia econdmica de pequeña -s un¿ dade-s -- 

Samilíane,s, ya que ellas mísmas hacian sus ve4tído4, viviendas

y conseguZan sus alimentos. 

Etapa del Comuni6mo Ptimitivo. 

La gente se teun a en gxupos pata cazat y cultívat la
tíetta que eta ptopiedad coman, y se kepaxtían lo,s 6, tutos de
su,s cultivos. En e6te tipo de sociedad, lo mismo que en la

ante,tiot, la ausencia de inte.,tcambio elimina toda base pana el

concepto de publicidad, como se conoce en la actualidad, aun— 

que tal vez 6e díeian a conocet las ideaz y loá p roductos, pe - 

4o con otta Sínalídad dí6etente a la que ahofta 6e maneja. 

Etapa del Ttueque de Metcancías.. 

En esta etapa la gente íntetcambíaba -6us meiLcancía.6 a

cambio de las que no tenían. 

El hombte, pot ptímvta vez necesítaba de lo,s pxoceso.6

de la mexcadotecnía y publicidad, como la básqueda y ¿ a nego— 

ciaci6n. Lo. que poseían excedentes tenZan que ga4twt tiempo- 

yene,tolaen buscan a quienes estuvíe sen en po4esí6n de exceden

te,s de algo que necesitasen. " Esta etapa e,6 la que matca el - 

concepto ptimítivo de la publicidad" ( 9). 

9) Koteet, P. Op. Cit. pdg. 11



Etapa de tos Mencado.6 Locales. 

Aquí podemo<s mencionat a las gnandes civ¿¿¿zac¿ones - 

antígua,6 como las de Egipto, Fenicia, Sabilonía. 

En esta,5 cíudades se han encontnado evidencia. que -- 

comptueban que exi,6ti6 la publicidad poUtíca, cometcÍa¿ ti de- 

pottíva, ademds de la de espectáculos. 

Al igual que en la etapa antviio,,L, también exi,6tí6 - 

el tnueque, y debido a una ctecíente eápecialízaci¿n económíca

y divet-sí6ícací6n de mencado6, empiezan a 5ungít ¿ as pnimvra,5~ 

moneda s. 

El nacimiento de la especialízací6n en la actividad - 

de venden, expandí6 la idea d¿ l comencío y ademd,6 el de divul~ 
gaA o dan a conocen sus antículos cometcíalu. 

Etapa de la Economía Monetanía. 

El titueque plante6 un ptobtema ímpottante, ya que --- 

cuando los' bíeiT, econ6micos que e oltecían pata el intencam- 

bio, enan comptetamente dí,,tíntos y en cíenta maneta indív¿sí- 
ble<s, no se podía negocían. 

Ejemplo: 

Un pescadoi que pasaba va,,Lías 6emana,6 tejiendo una -- 

ted, quetía íntetcambíatla pon dívetsoz pAoductos. 

En consecuencía, el ptoducto otígínal, debetía enta- - 

blan dístíntas telacíone,6 pata adquítín el suAtído de bienes - 
que el hombte nece.6ítaba. 
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Este ptoblema se tesolvi(5 con Zos metales ( cob, e, - - 

la,ta, o, -Lo y lz¿ e.,Lto) po t su c6moda tep,te.sekttaci6n de las cosas, 

r1 dv un gLan valo,,L en un espacio y peso teduc,¿dos. 

BabiZonia es el litímeto en wsat ¿ a moneda metdlica y- 

cUu malca el ptímeL gnan paso de la Y.) ublícídad, debido a que

Bab¿¿ onia vra un gxan centto cometeía£ a donde acudían muchos- 

orrvLcíante,s del ledítetn¿neo, ,', Iedío y Lejano O tiente, a o6 Le- 

cet su6 mencancía s, & ecuIníendo muchas veces ínc£u,6íve a la -- 

p,',.omocí6n, es decít oíneciendo sus p) tcductos en 6onma ditecta- 
con £ os consumído,*Les. 

Etapa de£ Capítalísmo Ptímítivo. 

Con la especíalízací6n, los metcado,6 eocales y el di- 
neko, se p,,Lesent6 la po.5íbílídad de que e£ hombte ptoduje.6e no

6610 pata seguí L viviendo, sino paxa beneáíciatse. 

Lo, 6 que tuvívton exíto en la acumulací6n de bíenez - 

po,t su talento o pot £ a 6uetza, comenza Lon a íntexcambíat lo,s- 

ptoducto,s y 6eAvícío.8 de que tenían excedentes, po& el ttabajo

de otloshombte3_ Aquí, ya sunge una cla,6e de ptopietaAíos y - 
otAa de ttabajadones al 6envícío de los ptímvLos. 

Lo,s consumídoAe 6 tíltímos de lo3 bíenes ptoductívos - 

6ueton los mísmos ttabajado,,Les. Uta etapa maAca un paso de— 

te4mínante pata la publicidad, ya que se empez6 a vLeafL la com

petencía de mencado, y poiL lo tanto la necuídad de da)L a cono

cet un ptoducto 6ue ímpeP¿íosa. Asím¿ smo, el invento de la --- 

ímp&enta ( 1440) dí6 un gxan ímpulso a la publicidad de e se - - 
tiempo. 
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Etapa de I -a Pnoduccí6n en Masa. 

Se catactetíza pot el %<fpído aumento de la pobtaci6n- 

mundial, así como del invento de las m¿lquínas de vapot, que

vínieton a txaet mejota.6 en e£ t iakispo ite y la comunicací6n, 

e3timutando el de,6aktolU de las emptesa,6, tas cualez empeza— 

ban a descubtít los ptíncípíos de la estanda,,Lízací6n de las -- 

piezaz y de la ptoduccíiSn en . 6exíe. 

Cuando la3 ganancía4 e2tan abundante -6, en e,6as índu,6-- 

t)tía,s se ínventían tecut<so,6 adícíonales, con lo cual se abn.Ca- 

el camino de la competencia activa. No es de extnañat que lo3

jaHícante,s de esa época buscatan la manena de e,6tabílízan la - 

demanda de sus ptoductoS. De ezto,6 e 66uetzo.6 e íntentos nacíe

non las díven.¿as pxdctíca4 de la mencadoteenía modetna. La -- 

publicidad po,,t su patte se debí6 a que eAa necesatío estímulan

la.6 ventas, y pPLe6exencías de maPLca. 

El de,6aPLtollo econó'míco y p Loductívo de las emptezaz, 
hizo que el con.6umídwi elígíeta entte va)Líos ptoductoz. Con - 

el pazo del tiempo, el cometcíante comptendí6 que no bastaba - 

con ínjoAmax al pdbtíco, 4íno que tenía que pet-6uadit10 a com- 

ptat. 

Como la publicidad en eso,6 momento,&, no podía de.6at to

lla,% eze papel, debido a 4us límítacíones dentto de ¿ a ínvestí

gací6n de la mízma, loz cometcíantez empeza Lon a bu,6cat nuevo,& 

meteado.6 ya que el .8uyo ya e.6taba zatutado; los medío s imp,,te-- 

4o3 llenaton zuz necesídadez ptomocíonales de esa época, lo.6 - 

anuncioz cometeíalez y polítícos ya exan también comune s. 

Sin embatgo, no es ha sta 1621 cuando apanece pot vez- 

pnímeta, un pení6díco, The Weekly New,5, y 50 años de,6puls apa- 

Lecen publícaciones patecídaz a la.6 de hoy en día con mensaje4
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pubUcítatios en sus pdgínas, y e4to sin duda matca e¿ ¿ n¿ c¿ e- 

de anuncío s comexcialez imptesoS. 

La apatící6n de otto.6 petí6dícoó como el: 

M et cutiu,6

Rh ; f- ;- A

Spectatot. 

Díeton juette ímpulso al desaxtollo de la publicidad, 

sobte todo, /, utgíeton ottoz petí6díco-6 que ptctetícamente se -- 

so,stenían de lo,6 anuncíos que publicaban. 

Pata 1774 ya ex¿ 6tían 31 peti6dícob, tanto en Eutopa- 

como en Ametíca que tenían una publicidad de bíenes y 6exvi- - 

cio,s, peto sobte todo de' medicina patentada que tendía a 5eA - 

exagetada. En 1880 la publicidad en E.6tado4 Unídoz de AméAíca

se en4ocó ptíncípalmente a la adquízící6n de atmamento4 y muni

cíone,s, a,5í como a neclutat gente pata el ejétcíto, debido a - 

que pazaban pot una guetta civil. Peto despué,6 de e.6ta guetta

aument6 la competencia entte laz dívetsas índuztAía,6 y lo4 cam

bío,6 ínt)Loducído,6 en el si,6tema de dísttíbucí6n de4pe&t6 el ín

teté,s en el e,6tudío y mejotamiento de laz uttategía,6 publici- 

ta tía,6. Lo -6 mensaje.8 cometcíales que antez se dítígían a loz- 

vendedotu mU que al conzumídot cambí6 zu tumbo y se encau,66- 

cada vez con mayot ínten,6ídad a ambo,6 gAupos al m¿ smo tiempo - 

y con uto los labAícantes ttataban de dí4mínuíx 6u dependen— 
cía de los comexciantez. 

Debido a la ímpottancía que cobt6 la publicidad en te

ví,sta4 y ptíncípalmente en pexí6díco4, hizo que 4uxgíetan ín— 

te,tmedíatío,s entte el índusttíal y el petíddíco, ez decí,% zux- 

gíeton laz ptímeta.6 agencía.6 publícítatiáz. Estas en 4u íní -- 

cío se catactexízaAon potque actuaban como ínte4medíaxío4 en - 
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v aspecto admí>i¿ st*Lativo Sin ¿ nte,tveni" pa -La izada en ¿ a c - ea~ 

t,  (> i d ¿ ¿ o s m e n s a _i e s c o m e % eí al e s . Po s t e,*Lío -L m ent e s e e atac t e  i - 

zanc-ii pot comp at espacios en ¿ os diatios al po- L mayoi u al me
yi( ccstu posib¿e, pata ¿ ueao vendeteos a ¿ os anunciantes a un

alto. 

Poco a poco, s¿ n embakgo, cas¿ a jinaZes del siglo XIX, 

cambia el enloque y wLientaci6n de las agencías de publícídad- 

y ahona la cteaci6n del texto de¡ mensaje se consídeiLa la 6un- 

ci6n mds ímpottante pvia ella. 

A « naZes del siglo XIX, dos hechos ímpulsan aán ma6- 

la publicidad de las agencías y esto. son: Las tevístas popu- 

la)ie,s ( Ladíes Home jounnal, Co smopJlítan yMunsezIlz) pata ama -6 - 

de ca a 6e convívLten en un podeto.8o medio pata anuncían, y la

invenci6n de la bícícleta que oxígína un nuevo tipo de p Lomo-- 
cí6n. 

Etapa de la Sociedad Ptbspe,,La. 

De spul,s que en la Ptíme,,ta GuevLa Mundíal, la publíci- 

dad . 6e había en4ocado hacía la milicia, ésta cobta nuevos au— 

ge,s al 6ínalizat la guet ta, debido a la gtan demanda de a Ltícu
lo4, y a la ínvencí6n de ottos que 6e tequieten daA a conocex- 
como lo Son lo4 attículos pata el hogak. Esta etapa se empíe- 

zaacatacte tízat po-X btíndan cívLtas comodídades en 4u estílo- 
de vida a la gente, y pot excedentes de d neFto que se utilizan

paAa sus dívvLzas nece,6ídade-6 bíol6gícai, psícol6gícas, socia- 

le.6 y cultutalu. Aquí es cuando empieza a dat,6e ímpoAtancía- 
a la ínve,6tígací6n de meteado,6, pata tomwL desícíone.8 sobte ~- 

p& oductoó y Itnea de pnoducto4. Se p Lesta má 6 atenci6n a los- 

dezeo,6 cambíantes de los d¿ stíntos áectotes del metcado. 
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La Publíc¿dad se utiliza pana tnatat de ame¿ dai ecs - 
de-seo,s del comptadot al a,,ttículo o setvícío y pata ¿ kite.tpiet,zt

lo,s de.5eo-6 del con,5umídoi y c,,Leat lo¿ bienes que los satísla-- 
g an. 

Después de la Segunda GueAta Mundial, la publicidad - 

da un paso agigantado con la ínvenci6n de la televí,6í6n, a tta

vé-6 de la cual los anuncío,5 o mensajes 5on un podetose med<"o - 
publicíta.tío, ya que con la televí,5í6n e-6 posíble establecex - 
contacto vízual y audítivo Simultdneamente a gtande¿ díztan- - 

cía,6 con el consumídox. 

La,6 ínvestígacíone.6 motívacíonale.6 que 6ondeaban la,6- 
nece,6ídade,6 y deseos oculto,5 del con,6umídon - 6e pu4íekon al ot- 
d.en del día. Su ptíncípal exposítot áue Etnut Dít que con
su,6 ínvestígacíones P,6ícol6gícaz del ínconscíente, detexmin6

cuale,s enan lo4 tema4 ídealez pata una publicidad e6ectívay
con ello la peuuazí6n oculta entAa en su apogeo. Aquí, loz

texto,s y laz ílu,6ttacíones coutítuyen ya estímulo4 que implí- 
cítamente o6,tecen 6atí,64acet loz dezeoz ínconscíentes del pC¿-- 
blíco. " D * os te,%cíos de laz cien mayote-6 agencía4 de publící-- 
dad de los E,6tado,6 Unído-6, han montado - 6u4 campañas, 6egdn di- 
cho planteamiento, al utílízax tdctíca,6 ín4píAada.6 en lo que

lo -6 e.8pecíalísta,6 en metcado llaman andlis¿ 6 motívacíonal" 
10). 

LI, 
Lo 6 analízta-6 motívacíonale,6, al PtabajaA con loz

manípuladone<6 de símboloz, hacen md4 p,'Lo4unda la venta de
ídea,s y de att£culo.6. E,6t¿In ap-tendíendo, pot ejemplo a o6Ae-- 

ce-tno,s mucho M.6 de lo que 4upone un ptoducto aízlado. Un je - 

6e de una agencia de publicidad de Mí1wakee comentaba en le- - 
t,ta. 

de molde el hecho de que laz mujetez pagan do4 d6laxe,6 y - 
medio pot una etema pata el cutíz, peto no máz de veinticinco

10) Pakakd, J. Op. Cit. píg. lo. 
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centavo,s pon una pastif-la de jabJn. ¿ Pet quI? ponque e¡ jab6n

exp¿ caba, s6lamente les ptomete de_ia,,Llas limp¿as y ¡ a cterna - 

les pPLomete hacenlas íte,,tyio<sas. ( Aho& a los jabones han comenza

do a ptometei belf-eza junto con la límpíeza). El mí6mo jeje - 

agnegaba: ¿ as mujetes compnan, pues, una ptomeia . Y conti— 

nuaba: Illos 6abnicantes de co¿ mét¿ cos no venden lanoUna, ven- 

den una espenanza

Como hemos podido ven, no cabe la menox duda queLla

publicidad a tenido que venít evolucionando al mismo tiempo

que la sociedad, y tal es su evolucíi5n que ha demobt,,Lado sen

una ín 6 lu encía dominante en casi todas las nacíonez del mundo. - 
La publicidad pon otta patte, tiene un gtan auge en la dltíma- 

pante del siglo XIX, lo cual demo-stx6 que es un componente ín- 

díspensable en el pnogtezo de la índustnía, y es pon e.6o que

en la- actuatídad se acepta su 6uncíd n pníncípal de potencia

injo&matíva y petsuasíva, como un elemento natuAal de la vida- 

socíal y cometcíal de una naci6yn No podemos negax el valok - 
4ocíal de la publicidad independientemente de que manípule y - 

6omente la compta de algUn ptoducto, ya he apuntado una des- - 

ctípci6n de la publicidad como un medio de pAopoAcíonat ínjoA- 

macíJn sobte metcancías y seivicíos y he anotado su caxdctet - 

petsua,sívo y es pAecísamente lleste cat¿tcte.,t petsuasívo el que- 
de,6piexta en el pCLblíco, el dueo de poseen mLIs y mejote4 co— 

6a.6 pata sí, sus 6amilía-&ez y hogaxe,s, esto hace íntensílican- 

6us act,¿vídade s en el ttabajo con el 6ín de ganan m16 y así po

den 6atis6acex su,6 necesidades" ( 12) . Esto es bené6íco pata - 

la nací6n, ya que actecíenta la ptoductívídad de la índusttía, 

y e sta publicidad hace mantenet la ca£ídad intachable de lo -- 
que la índusthía o6tece, pues de lo conttatío ottas compañías- 

ze apodenaxían de su mexcado. Peto también este valot social - 

11) Packand, V. Op. Cit. pdg. 14. 

12) GitZ. E. L. Op. Cit. pdg. 13. 
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de la publicidad ¿ mplíca además " seAia s compiicacíenes metales

en u4o de tecníca4 sublíminales, como la utilizada en ¿ a comu- 

nícací6n ma4íva. El dexecho de un individuo pa,%a díicetn¿t, - 

atZn cuando 6e VLate de e<scogeit la matca de una gínebta, en ba - 

se a ius pxopías deteAmínacíone4 conscíente4 o voluntad ptopía, 

e.s una hetenc¿a bdáíca en el concepto de todoz lo4 penaamien— 

to,s democidtico4" ( 13). 

LLa publicidad en nue4txos díaz teptesenta una encxuci

jada, ya que poPc un lado est¿f ayudando al de4axtello de la eco

nomía al gene&at nuevo<s empleos y al da,% a conocet nuevoz pAo- 

ductos, peno poy otto lado, e4t(E manipulando los estados ín--- 

con,scíente<s de lo -6 indívíduo4. El hombxe utd petdíendo su pti

vacídad o áu intimidad a cambio de 6ínes metcantílízta,6 de - - 

uno,s cuantos, pe Lo esto no es todo, estd dañando la salud men- 

tal de todos aquello,6 que 6omoS xeceptotez de lo,6 est,7mulob su

blíminale,s que ín4e,%tan en sws mew6aje4 come,,Lcíales sean vízua

Ze.6 o auditivos_.l
1. 2 SITUACION ACTUAL DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

El desa,%,tollo de ¡ a publícídad en México, ptezenta la

mí,6ma ptoblem¿ftíca genenal y guanda cíe,%ta,6 zemejanzas, con -- 

ot,to,,, paíse.8 como en InglateAta y Estados Unído6, luga,,Les don- 

de se desaA,,Loll - publicídad, dezde los mCEz temoto,6 - ya que la

tiempoz 6ue y es hasta la 6echa el decíx del pdblico. 

CL a sítuací6n publícitanía de nue,6txo país estd ancta- 
da - 6obie una poblací6n de 72 míllonez, de lo4 cualez el 54% ez

menoA de 19 añoz y el 70% e4 menox de 30 affo4. Conztítuyen un- 

mexcado neto de consumido Le,6 de 35 mílloneb, consídeAado4 du - 

13) B)tyan, K. W. Seducci6n Subtiminat, Ea. Diana, Vgxico, -- 

1980. pdg. 33—. 
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Cde tus níveles mínímos. Aptoximadamente, un 33% de ¿ a capaci- 

rfad total de consumo está concent,*Lada en la. capital del pa£ s.- 

La desigualdad en el íkzgxeso ecor6míco se calcula en el 50%, - 
é6te coxtesponde al 80% de las íamilías y que el 50% xeatante- 

es ab.soLbido pot el otto 20% de ¿ a s Samíf-ía3,6 ( vex XXVIII Con-- 

vte,so Mundial de Publicidad, otganí,.ado pot The Inteinatíonal- 

Adve,,Ltí,sing A.6. 5ocíatíon. Publícídad Respon,6able, Catta de - - 

Sao Paulo). 

Obviamente, lo que e-6tos datos sígní6ícan dentxo de - 
la %ealídad nacional, ejvLce una ín6luencía podetosa en el com

poxtamíento publícítwLío po,% encíma de loó que sigan con6un--~ 

díendo el e6ecto con la causa. 

Segt1n Eulalío FeAte)t Rod Líguez, destacado Pxo6esot de

comunícací6n y Ptesídente del Consejo Edíto)Líal de CuaduLno,6 - 

de Comunícací6n y de Comunícología, La ptoblemdtíca de la pu— 
blicidad mexicana, e4 la .6íguíente 13 clato e.6td de.6de un punto - 
de ví4ta econdmíco, en lo pattículaA yo le agxego una quinta,- 

ptoblem¿ltíca, que deapué,6 explícate: 

I . Pet pattocinadox del anuncio - agencia publ cita, ia
medio de corrunicacidn masivo. 

I

2. Det consumo. 

3. Det contAot o4iciaZ. 

4. Del Estado anunciante. 

5. El dominio publícít" ío o ídeología titan4nacíonal. ) 

1 ) El papel de ínteAmedíatío de las agencíaz de publí

cídad con4títuye un gxave pxoblema, entxe el emptesatío anun--- 

cíante y el medio de dí6uzídn a tAavés del cual se di4undítd el
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el mensaje come.tcial, ya que la agencia ¿ imita a¿ anunc¿atzte-- 

emp,PLe,sa,tío en la cteatívidad del anuncio ya que entte e¿ decit

det pattocinadoxy el hacex de la agencía hay una gxan dijeten- 
cía, ademds la agencía publicítaxía ín6la los gastos de opeta- 

ci6n. 

2) Una nací6n, en la medida que pxoduce má 6, consume

m4,s. ' Tal es el cazo de México, pue a laz maxgínacíones que

exi,sten en su esttuctuta ¿ocíoeconJmíca. En ta actualidad, 

uno de cada tte-6 mexicanos tAabaja y el íncAemento de empleos - 

en el altímo quinquenio tuvo un índice del 5%. En un mexcado- 

de demanda ascendente, pox e¿ ímput.6o de su ptopío potencial,- 

mU lo s acelexantes ínSlacíonatioó, el gobietno ha utablecído

un amplío apatato ínsttuctivo y teguladox diAígído pitincípal— 

mente a que la sociedad mexicana no incu" a en exceaos, como - 

toda política ojícíal de consumo suele habex una alta d6,óí,s de

conzumo político, donde se acusa a la publicidad de set víctí- 

ma ptopíciatoxia de cau,6a,6 a la,6 cualez ez ajena o en laa que- 

e,std íns exta. 

3) Hace veinte año -6 la publicidad mexicana conceAt6- 

una sexíe ' de aceíone.6 mancomunadas pata estableceiL en el com— 

pottamíento de ella un concepto autotteguladoft, Jundado en no) t

maz genexalez y c6dígoz de étíca, llegando a ureax su ptopío - 

cuexpo académico. Mi,smo que no ha cumplido, la 4uncí6n paxa - 

el cual 6ue vteado, ya que 4iendo una azocíací6n civil, no pue

de no Lmax - auz actívídades 4610 augeAíx; en cambio díve,%4a4 de- 

pendencíaz del gobícAne, vigilan, no,%man y 4ancíonan laz acii- 

vidadu publícitatia,6 con los ctítetíos ptopio s de las pet,6o-- 

naz al 6, prente de esa4 dependencía.6. El 80% de lo -6 anuncio 5 -- 

que 6e publican necezitan pe,%mízo de alguna autoxídad. 
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C-sta s dependencías, s6lo . 5ancí(,,k,,,-, i,, os anuncios rublí

c.ita,,tio,s cuando c, eeii, que se e-5td atentando con el pudo L y -- 

a, s buenas costumbtes, y este s6¿ o cuando 5e ptesentan de una- 

lo tma abívLta y c¿ ata. Cuando lo,s anuncíos llevan a£ gdn mensa

je oculto o con doble zentído, no se sanciona Ponque al te6pec

to todavía no hay nada ¿ egíslado. 

4) En la actualidad, el Estado mexicano se ha constí

tuído en el pníme,,L anunciante del país en la 3uma de todos 6us

Pigano3 y dependencíaz, esto debido a una Ley que te autotíza

a dísponen del 12. 5% de los tíem * Po3 tadíol6nícoz y televísí- - 

VO. S. No olvidemo4 que en Iféxíco el 66% de los anuncíos comet- 

cíale,s se dan a conocet po,% ¿ a te£eví3í6n, el 14% pot el tadío. 

Como e. 6ácíl comp iendet se ptoduce una mezcla del men,6aje di- 

vvusamente político y del mensaje cetcano o típícamente publí- 
cíta Lío, con las ínevítablez 3utílezaz de acentos entne lo ím- 

po4ítívo y lo petsuazívo. Ezto quíete decít que el E3tado - - 

anunciante no 6610 ez ajeno a la publicidad tesídual que comba

te 4íno que tambí1n puede coadyuvat a ella. 

5) La mayo.,Lta de Zaz agencias de pubZtcidad inztaZa- 

daA en M6xico; ABVSA, AteZfano NCK, Avance, Leo Su Lnett Nova6, 

Doyle Dane BuEnbach, Kenyon y Eck haAdt, Mc. Cann Etickson, J. - 

WaZte& Thompzon, Young and Rubican, etc, zon ameticanaz y con- 

t,%otan a n-ivet nactonat m4z del 75% de Zoz men4ajez cometcia-- 

Zez, convi,%ttendoze en taz ptincipate4 de6en6otaz de ta ideo-- 

togta noxteamepricana. 

La mayotía de estaz agencías están especíalízadas en- 

ínveztígacione,s motívacíonalez, donde lo4 medíos mazívoz de co

munícací6n ezt&n a 4u metced pata aplícat 6us descub timíento4- 

en el campo, con el Jín áníco de vendet, a cozta de dalat, los

zentídoz de míllonez de gentez, y de deteníonan y manípulan -- 

loá tolez del hombxe y la mujet. Ezto ez lo que con3ídeAo la- 
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veidade,ta y teal ptoblemiltíca de la publicidad en Aféxico. 

1. 3 DEFINICION D -E PUBLICIDAD. 

Debido a la amplitud del concepto, es dí4tcíl eztable

ce L una de6ínící6n que zea, aceptada y utilizada unívv¿zalmen- 

te, y muchoz autotez la enlocan de dí,6tíntaz maneta s. A conti

nuaci6n se mencionan algunaz de esta.6 otíentaciones: 

Socíol6gica. 

Econ6míca, 

Admíní,st tatíva. 

P sícol6gíca. 

De la Comunícací6n. 

Sob,te todo, la p Líncípal otíentací6n que a la publící

dad 4e le da, ez dezde un punto de vísta de cíencíaz de la co- 

munícací6n, ya que la publicidad se de4envuelve dent to de eze- 

contexto. 

A continuací6n p) re,6entaté, una se,%íe de de4ínicíone4- 

que dí6etentez autotes hacen de la publicidad y que noz ayuda - 
tan a tenen una mayot vizí6n, del objeto de e4tudío de la pAe- 

sente ínvestígazí6n- 

Wíllíam H. Ant zím.. 

La publicidad ez cualquívr 6otma pagada de ptezen ta

cí6n y ptomocí6n no pey3onal de ídeaz, bíene,6 o áeivícíos pot - 

un pattocínado¿ ídentíjícado' 1 ( 14). 

14) Ant Lim, IV. PubZicidad. Ed. Mc G& aw Hill, M6xico, 1970, - 

PLfg. 1. 
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Me.. Cvtthy. 

La publícídad ez cualquíe.PL Jotma pagada de pnezenta— 

cí6n no petáonal de bíenes o svivício.6 pwL un patAocínado,,t - - 

identi,4ícado. 

Pan.6cha,%. 

La publícídad es la ptepatacídn de mensajes vísuales- 

y ota¿es, y ¿ u d¿ semínací6n a ttavés de medío3 pagadoá con el - 

6ín de que la gente compte el ptoducto o 3envício que ze anun- 

cía. 

Gilt

La publícídad es el ptocezo de dat a conocet, 

Enciclopedia de Mexíco

La publícídad es el conjunto de medío4 que se utílí— 

zan paAa dívulgwi ptoductoz, acontecímíento4 y sítuacíones. 

En cambío, otAo,6 conzídetan a la publícídad como una- 

cíencía, que da a conocet empAeza4, atttculo,, ídeaz y etví-- 

cíoz, y a tAavéz de 4u accí6n vatíada, llega a eteat cíettas

necezidadez en laz pekzonaz. Píen4an que la publícídad es - 

cíencía, poxque hay que ajuzta Lze a una 4eAíe de compleja3 téc

nicaz y nolLma,&, debído a la díveAzídad de suz azpectos que ge- 

nexalmente ínIluyen en zu éxíto o 1, tacaso, claiLo e3td, - 6us ax- 

gumentoz no 4on nada cientí6íco 6, como pata con,6íde&at a la pu

blícidad como una cíencía. PoA otta patte, la publícídad tam- 

bíén e4 conzidexada como un axte, ya que el ptocedímíento que- 

ze utilíza paAa elaboxaA un menzaje come-xcíal, tequíete de

c&eatívídad e ín4píAací6n, como paAa llama,,t la atencí6n, - 
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atnaen y, logPtan su tecoAdací6n e impacto en taz pe,%.Sonas, aun

que sí nos ponemo,s ezttictos, md,6 que aAte es P,& icolog£a. 

A,sími,smo, alguno4 auto rez enmancan a la publícidad - 

dentto del contexto de la comunícací6n, al de4ínítla como una- 

comunicací6n ya 3ea pvi,sonal o de catdctex mazívo y utandaní- 
zado, donde e4 neceaatio: 

De6íní,t el meteado, cubtitlo con medíoz adecuado4 a - 

comunícat cwL4ectamente los men-sajes. 

E, ste contexto es, el que e,6 aceptado pon la mayvLía - 

de los e,6pecíalí,6tas en publicidad, ya que ínvolucta el ezque- 

ma genetal de la comunícací6n, ez decí t, em.4-zon- canal- tecepto,%. 

En año,5 tecíentes, la ínvestígací6n motívacíonal a te

nido gxan auge dentto de la publicidad, y tal ez, que algunoz- 

auto,*te,s la de6ínen en base a conceptos psícológíco4, pot lo - 

que, ésta setd la de6ínící6n que maneja LI pa4a e4ectos de ézta

ínve,stígací6n. 

Publicidad, es aquel elemento del metcadeo, constítuí- 

do po r una sviíe de esttategía,5 y método s de pvisuasí6n que -- 

zon utilizados pata daA a conocet un bien o senvicío o motíva t
su compta, al llamat ptimeko la atencí6n del sujeto, dezpettat

su ín..te ré 6 y e stímula t zuz necesídadez 6tzícas y pzícol6gicaz- 
del pdblíco. 

De acuvido a la 6ínalídad que petsígue la publicidad - 

se clasí6íca en: 

In6otmatíva

De pnoductos: Competitiva

Reco,tda,'Lo,tía
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In,6titucionat

A la vez, la publicidad competitiva ze clasi6íca en: 

Ditecta. 

Indiitecta. 

Publicidad de ptoducto4. 

Se ocupa de ín6otmat zobte loz ptoductoz y petzuadíA- 

a loz con3umídotez. E4te típo de pub,¿teídad puede dítigíme a
conzumídote 6 6ínalez o a canalez de dízttíbucí6n. 

Pubticidad institucionat. 

Intenta logxax buena voluntad o zímpatía hacía una em

pteza o ptoducto a la4go plazo, buzca zecundatíamente mejotat- 

laz ventas y pAíncípalmente laz telacíonez entte la empteza y- 
loz dívex,&oz p6blícoz que le Aodean: conzumídoAez, ptoveedo- - 

tez, díztlt.'('.buídotes, accíoníztaz, gobíe)tno, es decíx, bu4ca un

clima 6avotable pata la empteza y pox lo tanto una heAtamíenta
de telacíonez pdblícaz. 

PubUcidad tnAot ativa. 

Bu.6ca enconttat consumídoAez nuevoz pata una catego--- 

tía de ptoductoz mU que pata una matca en ezpecíal y - 6u 6un-- 

cí6n con4ízte en in6oxmax al mencado potencial del nuevo pxo-- 

dueto. Su ttabajo bUíco ez ínjotmat no petzuadíx. 

Pubticidad competitiva. 

Buzca que el conzumidot zeleccione una maxca en paxtí
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culaft y su t&abajo ptincípal ez e¿ de logxax la p4e6vrencía

pon una ma& ca 4obte laz démU. Puede set dí tecta, 4í bu4ca

una xeacci6n de comp&a ínmedíata y ez índítecta 4í bu4ca que
el conzumidox áeleccíone una maxca cuando llegue a una coyontu

xa ( actuací6n) de compta. 

Pubticidad & eco& dato&ia. 

Buzca . 6ímplemente la evocací6n de la matea cuando el

pxoducto ya dí,6áiLuta de cíetto ztatu4. 

En el cazo de la publícídad de ptoducto4 ze da el 4í

guíente pxoceso: Se dezconoce un pxoducto; 4e conoce; gusta; - 

se joxe6íete; se 6eleceíona y compta. Dentto de e4te ptoceso - 

íntexvíenen txez áxea4. 

Intelectual: 

A6ectiva: 

Dezconoce

Conoce ( 4logan4) 

Gurta ( imagen, ztatus, gZamout). 

PAe6ie,%e ( aAgumentativo). 

Setecciona ( pAecio teztimoniat). 

Motivactonat: 

Compta ( CUtima opottunidad, o6etta, etc). 

Pot otto lado, muchoz autoLez con6unden a la publící

dad con la ptopaganda; debído a zu zímílítud y a la acci6n pzí

col6gíca que en ambaz ze lleva a cabo. Pm p Lopaganda ze en— 

tíende: 
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El conjunto de técnícaz concutnentes aplícadaz con - 

eZ empleo o no de los medío4 de comunícaci6n colectívo4, pana- 

hacex conoce& en 6oxma pdblíca una idea, docttína o teligí6n - 

con 4ine4 no cometeíales. 

Otto,s ta entienden como: 

La actividad díxíqída a dílundi i en laz mazaz popu- 

la,,Le,s ideas y actítudes Javonables a detenmínado objetivo" - 

15). 

Como se mencionaba antetíoxmente, tanto en la publí- 

cidad, como en la ptopaganda, exízte una accí6n p4ícol6gíca -- 

que se 1, oAíenta al. empleo pnognamado de todas laz 6wLmas de co

munícací6n con víztaz a ín6luí)t en la s " mentes" , laz actítu- - 

dez, la4 opíníonez y la4 accionez de un gtupo en Juncí6n de ob
jetívoz especí6íco" ( 16). 

La acci6n pzícol,6gíca a la que me te6íe)Lo puede ze,%: 

Acci6n p.6icot6gica petzuaziva. 

Acci6n pstcot5gtca .6ugeztiva. 

Acci6n p4tcot6gtca computsiva. 

15) Cammatota, A. P) Eopaqanda y Pzicotogta Social. Ed. Boedo, 

Bueno4 Aitez, 1975, pdg. 77. 

16) CammaAota, A. Op. Cit. pda. 12. 
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Acci6n P6¡ cotógica, Pe- suasiva. 

E,std otíentada a estimutax, conducta4 y act¿tudc-5, -- 

tecuxAíendo a apelacione.6 , Yacionale4, e4 decít, , tecuxxe a a,*Lgu

mento4 que pueden 4obtepa4ax la ptueba del tazonamíento, la -- 

te6lexíoSn; act(¿a 4obxe lo intelectual, áobfLe los " planoá cons- 

cíentu" en los que 4e elabota la opíní6n; un ejemplo muy cta- 

o de e.6te tipo de accí6n, 6ue lo que emptendí6 el PRI, cuando

lanz6 la candídatuta del Pxe4ídente, Míguel de la MadAíd. Su - 

lema con 6ístía: " Vota pox el PRI pata seguit siendo líb Le 6", 

e3to apoyado en documentales que se ttasmítían en la televí- 
si6n, de lo que ocuA& ía en Polonia y Nícatagua, daban a enten- 

dex a la gente que sí no votaban pot el PRI, en México se po— 

día vívit algo símílat como e.6tax en estado de guexta, peldex- 

la pnopíedad, el con6ott y el estílo de vida 4í votaban pot -- 

lo.6 paxtídos de la izquie,%da. 

Acción Psícolégíca Sugestíva. 

Se caxactetíza poxque el utímulo de la4 actítudes y- 

conducta,6 es ptocutado pox el empleo de apelacíone4 a6ectívaz. 

Se otíenta hacía las emocíones y a6ecto4 del hombxe. 

AecíJn Psíco169íca Compulsíva. 

E4ta accí6n de pte,6íiSn ptetende cteat nuevo,6 pe.txonu

de conducta y de actitud a ttavés de la publicidad, a paxtí,% - 

de apelacíones ímpetatív" , con el 6ín de geneAax modelo,6 de - 

compoxtamíento de catdctet oblígatotío en laz pex4ona4. Un -- 

ejemplo es; todo el apatato publícítatío que utílíz6 el IMSS.- 

pata su campaña del contxol de la natalídad. 

1. 4 ASPECTOS ECONOMICO - POLITICOS, SOCIALES Y CULTURALES DE - 

LA PUSLICIDAD

Dada,6 las díátínta,6 pen4pectívaz en que la publícídad

puede 4ex abotdada su eatudío teví,6te gtan complejídad, 
teníen
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llo. e siemp re el pe¿¿ g. to de Itepa,t a ana¿¿ zat e¿ eii6nie; icp pub¿ í

cita,lti( j en una otrna ais¿ada. Las activ¿dade5 ítumaiza.s en ¿ as- 

Itj(, M pub¿ c¿ dad íncide son: 

Econdmico - Poetticas

Sociate,5

Cuf-tuiate5

Aspectos Econ6mico - PoUticesde Za Pubticidad. 

De.sde este dngulo la publicidad -se consideta como un- 
ín,sViumento ecoló míco que en áo, ina ' rjanticulax, tiene como obje

tivo 6avotece..t la venta de bíenes Y sekvicio-6 de una empne,sa, - 
y en 6wtma mds genexal ie contemp£ a como un 6acto L de expan— - 
s¿ 6n de un ístema econ6míco, que tepetcute en el nivel de

empteo y de la -5 nenta de un pa.ís. Tambíen cabe consídvLax
aquí, que la 6ituací6n de £ a publicidad va a estat tetacíonada

con el deáa ctollo econ6míco, con las necesídades de £ o4 suje-- 

t0s ccoil¿lmíc,,,5 y cok, el sístema de o tganízacíón econ6míca del- 
ímpe)Lante en cada momento. 

Aho,ta bien, desde un punto de ví,sta pa,,Ltículat ( mí- - 

c, ioecon6míco), 6e con sídeta que la empnesa como unidad económí
ca, cumple dos objetívos: ptoducíA bíenes y setv¿ cíos, y una - 

vez obtenídoz, vendetIo4 en el mexcado. La venta condícíona - 

ea ptoduecí6n de la ernpxesa, pue,s es, el elemento ptincípal que

detexmína el volumen de opetacíones de ptoduccí6n y la iptíma- 
di,StAíbució'n del equipo humano y mateníal necesatío pata lo- - 
g, tvt tal volumen. La publicidad, a su vez, el, el in4tkumento- 

que cont,%íbuye a expandít laz ventas al dí6und¿,t ínjottnací6n - 

de loz p toductoz y zexvícío4 de la emp tesa, ín6luyendo azí en - 

el de saptxollo y ctecímíento de la mísma. 
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Los ejectos de la actividad pubUc¿ta,,tia sobLe ta de- 

manda de una empte,5a son de ¿ os elase: 

a. Cuantitativo,s

b. Cua itativoz

En un sentído cuantitativo, la publicidad actL[a sobte

a cantidad de demanda de un bien o seivicío, al mismo n¿ vee - 

de p,,tecio, y esto se tep,tesenta mediante tina cunva, que, cuaii- 

o se desplaza hacia £ a detecha sígní6ica que la publíc¿dad es

ti teniendo éxito en la demanda. 

Po,,r otto lado, a estos e6ectos cuantítatívo,s se unen- 

ot,-,os de cvtdctvt cualitativo que se te6íexen a la compo4ící6n

de la clíentela. Fundamentalmente ésto quíete decix, que la - 

publicidad petmite di6etencíat el ptoducto o 3eAvícío de detvL

mínada emptesa del testo de sua competídotes mediante la maftea

c,%edndose así un tipo pa,%tículai de clientela que han llegado - 

a ídenti6ícaA la calída¿ deseable pa4a ellos con la ma) tca. Es

decí,t la matca. se canvíeAte en un sCmbolo de calidad y la pu— 

blícídad de esa 6otma ckea una teputací6n al axtículo o zexví- 

cio que se anuncia. 

La puLtícídad, desde un punto de vísta paxtículax ( mí

ctoeconómíco 1 , tambí1n admite sex estudiada económícamente como

un ptoductc elabo iado pox una agencía publícitaxia que ez ven- 

dído al empttesaxío anunciante a un p)tecío detetminado. Como - 

tal, es ímpoAtante que veamo.s alguno.s de los a4pectoa que la - 

ca)Lactetízan. 

En pPtime4 luga)t, el pxoducto publicítatío, aunque - - 

ttas u ptoceso de elaboxací6n se matetíalíce en un objeto co- 

mo pod)tía set, una cinta gAabada, una peUcula a en 6oxma im— 

ptesa, es mas que nada un sexvicío que se emplea paAa ín6otmaA
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al pilbCíco zobte un a)ttículo o seAvícío de una empAesa, lo - - 

cual ptesenta cíektos p)toblema4 eccnómícoz que es pAeci4o que- 

con4ídexemoz aquí y que se de,%ivan de las caAacteiLízticaz que - 
distinguen en genexal a todo 4exvícío. 

Son íntangíblez, en el <sentido de que no es po4íble - 

que su con4umídox ( en este cazo la emp& esa) pueda toca)Lloa y - 

ptobaAloz pet lo que & esulta dí6ícíl pxedecí)t zu e6ectívídad. 

Son hetetoglneos, es decít no se pueden e4tandaAízaA- 

todo4 £ os mensajes publicíta)Lío4 ya que necesitan e4tax ' Leno-- 

vandose continuamente pata zem, e6ectívo4 y no petde)t su e6ecto

en el pablíco; esto en el caso de un mismo axtículo. PaiLa la - 

publicidad de axttculo4 o senvícíoz competítívoá pasa lo mismo, 

po tqt-,e cada emptesa desea que su publicidad zea dí6e/Lente a -- 

los de la competencia. Todo esto cxea un aumento en los co4-- 

tos de los 4etvícíoz de la agencia de publicidad. 

No pueden ¿ en almacenados 6ízícamente, pox lo que la - 

agencia de publicidad no puede guaAdaA 4uz pAoducto4 y vendex- 

los m4s catos postetíoxmente con el ptoceso in6lacíonaxío. 

E¿ 4etvícío de publicidad se ptuta en base a un pedí

do concxeto, al cont&atío de los attículoz tangíblu, que gene

xalmente se elaboxan 4ín ezpetat la demanda p tevía- PoiL con4í

guíente la agencía publicítatía no puede adelantaxze al mexca- 

do pxoducíendo una cíetta cantidad de zuz p)toductoá pata que - 

mas tande ín6luya 4ob Le la demanda. Ezto hace que dependa de - 

la estabilidad de su clientela. 

Aho) ta bien, la publicidad tambíín puede zeA contempla

da como un ímpottante ínatxumento econ6míco que glebalrente

ejexce una ínIluencia 4obte un 4í4tema econ6mico de un pat¿, 

es decít dude una pexzpectíva mavtoecon6míca, aunque ello ím- 
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plíque con.6ídetatla de una maneta un takito , tbst tactz dada la - 

ímpo,síbílídad de medíx cuantítatívamente su,5 eSecto3. La4 6un

cíone4 que la publicidad cumple sob)te. ta economía de un país - 

4on: abzo)tbe,% la sobte- pxoduceí6n, logtat la e.5tabílídad econd

mica, e ímpulzat el dezattollo p Loductívo global. Ez azi- que- 

vento4 que la publicidad actJa como un inztxumento que e4tabilí

za la demanda de un paíz: como 6uetza al sexvício de ventaz, - 

en cazo de una economta deptezíva, puede aumentax el conzumo - 

de axtículoa y 4vevícío4 o anímax a la gente a que ínvíetta en
algo, o bien, en una economta ín6lacíonatía, e4 empleada como - 

un 6actoic compensado t que 6omenta el aho,%xo. También la publí

cídad e4 un medio que óe utílízapaxzlog tatse un dezaPLxollo -- 
econ6míco; ejemploz tale4 los obsexvamoz en laz campañaz publí

cítaxíaz que 6omentan el conzumo y la ínvetz_í6n. El de.6a)¿Ao-- 

llo econ6míco e4 en 4í, un pAocezo mediante el cual la ptoduc- 

ci6n de bíene4 y 4exvícío4 aumenta du.tante un laxgo pe,%í6do de
tiempo. Cuando el execímíento de la ptoduccí6n ez mayo,% que

el de la poblaci6n exízte un mayot y mejox nivel de vida de
é4ta. El de4axtollo económico depende en giLan patte de la am- 

plítud que tengan Coz mexcadoz, pohque en el gxado en que éfztoz

4ean mayotes, mayoxez zexdn laz pe>t4pectíva,6 de venta. Pox -- 

ello, cualquívL elemento que conttíbuye a enzanchax el meAcado

nacional e íntetnacíonal colabota en el dezakAollo econ6míco - 

y la publícídad 4e conzíde)La uno de e4toz elementoz. 

Aho,ta bien, paxa comp)Lendex de que 6otma la publící-- 

dad cont-%íbuye con zu4 men4aje4 a abzoxbex el excedente de p to
ducci6n o a ) Le,6olvex el pkoblema ín6lacíonahío de un patz, ez - 

deci,% a mantenex eztable el z¿ stema econ6míco; y a impul4ah el
de4aititollo econ6míco, nada mejot que oLseiLva,% su capacidad ín- 

jo,kmadoxa que d4 a conocex lo4 biene4 y 3e,%vício4 que exi4ten- 
en el mexcado y que van a zatíz6acex las necesídades de los

conzumídotez, su podvt de dí6usi6n acexca de loz nuevo4 uzos

de loz pkoducto4 antiguoz, 4u capacidad de hacvL que la gente- 
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compte cuando ya tíene satísSecha4 su,5 necesídades bd_sícaá y - 

sus dezeos son mtís complicado s y sc6í4tícados, y 6inalmente su- 

pozíbílidad de acexcax al con4umídeit con el pitoducto del a,%ttcu

lo. 

A-specto 6 Socíalez de la Pubtícídad. 

La publícídad no ez 46lamente un ín4tAumento econ6míco

encamínado a aunientat las venta.6 de una emptesa c, un modo de

ímpul,sax el deswitollo globa.P de un s¿ 5tema econ6iníco de un

pat,s, síno que tambíén 6e con6igu,*La como un 6en6meno zocíal que

íncíde en el 4í4tema de vída de una 4ocíedad al con6oxmax contí

nuamente 5u,6 coótumbtes, ídeaz, vatotez y en genexal su,6 noiLmas

de conductas que xígen a cada uno de zuz míembiLo4. De4de ezta- 

6otma de abo& dat a la pubtícídad podemos conzidetaxla como un - 

mecaní,smo de ptesí6n .6ocíal que Aepexcute en laz pautaz de con- 

ducta de lo3 índívíduoz e ímplanta g tadualmente modoz de vída - 
en la4 comunídades pa)La mantenet el 4iztema 4ocíal que ímpeAa - 

a cada momento, equílíbxado y otdenado. 

Ezto nos lleva a pteguntafLno4 po,% que la publícidad -- 

puede ín6tuíA de e.6a mane)La en los eztílo,6 de vída de la gente. 

La causa de esto la encont)Lamo4 en el mízmo índívíduo 4eceptox- 

de lo,& mensajes pubtícítatío,6, que po)t ze)t un zei zocíal po)t na

tutaleza, tíende a unít4e a un gxupo zocíal y adapt" ze a él. - 

Eiste gnupo . 6ocíal pozee una estxuctuta o) Lganízacional 6o tmada - 

de iLoles y status y cada uno de suó míembiLoz tíene en comdn con
lo,6 demás un 6íztema de cteencía4, ttadícíonez, co4tumbiLe,6 y un

conjunto de valo)ies que noAman 4u compmtamíento, mízmoz que -- 

son & e6lejado¿ en la publícídad. 

La ímpoPLtancía que pa)La la publícidad tíenen loz gxu-- 

po4 zocíales - se detíva de 4u ptopía con6ígwLaci6n y de las & ela

cíone,s que 6e establecen entte loz míembAoz del gAapo, Sundamen
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talmente en tanto que las notma,s e ínteteses comunu def- gxupo

son detetmínantes de la conducta asumída y en cíetto modo e.Sta
ble. Sin embat9o, la ínIluencía. de la publicidad no e4 ílimí- 

tada como patece potque cuando tos inen6ajes intentan movex a - 

la,s petsonas hacia una altetací6n de su sí4tema de valotes not

matívo,6 o ptetenden modí6ícax los esteteotípos socíales ptovo- 

can, en genvia¿, una acentuada tesístencía en el públíco. En- 

concteto, la comunícaci6n publícítatía pata logxaiL un cambio - 

4ígní6ícatívo en loz valotez notmatívo4 de un gtupo necesíta - 

hacexlo poco a poco y no en 6oxma btu,sca, y sí no, entonces se - 

limita al esguetzo de las convíccíones y valotes ya exístentes

en el pablíco. 

De la exí,stencía de gtupo6 socíales que a6ectan a las

actitude,6 y opíníones del consumídot hacía detetmínado ptoduc- 

to o 6eivício, se dexívan laz técníca,6 de segmentací6n del met

cado y la bUqueda de típolog.Caz de con4umídotes que 6acílíten
la accí6n publícít" ia. La pxíme4a de la,s técnica,s consíste – 

en dívídíx el mexcado total de un pxoducto o zvLvícío en gxu-- 

poz de consumídotez que son homogéneos, e,6 decíx que 4on símí- 

la,i,ez segán el ctitexío seguido pata 6u ag)Lupací6n. La típolo

gía pot & u paxte, consíste en la 6oxmacíSn de g>tupo,6 de índíví
duo,s que componen un unívex,so e4tadíztíco. En ambos caso6, su

objetivo u el mí,6mo: 

ídertijícax gtupo4 zocíales pata p,%edecíx las teac'cÁ-o
ne,& de los con,6umído) Le.¿ a los rr.en aje,6 publícítaxíos elaboxa— 

doz, teniendo en cuenta la.s notma.6 enconttadaz en ese Stupo. 

Junto a la con,sídexaci6n de lo.s gtupos 6ocíalez, la - 

publicidad 6e ínteteza tambíén pot la d¿ vísí5n de la socíedad- 

en clazez socíalez y opeta sobte ellas de tte.6 manetas; 
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Adecuando 4us men<sajes a la " conscíencian de elasea

exíztente en cada ezttato 4ocíal. 

Asocíando al pfLoducto o 6ekvícío anunciado a símbo- 

loz de ptomocí6n 4ocíal. 

Ignotando Ias ¿ ílexencíaz de clase íntencíonadamen- 

te pata logAaA que los men,6ajes publícítaAíoz zean abímílados- 

pot el mayot námexo de petzenaz . 

La con,6cíencía de elazes te,6ulta de la peAcepcí6n de - 

la peuona de . 6u po,6ící6r, en ¿ a e4ttuctuiLa zocíal de la que -- 

6otma. patte, del ezquema de compottamíentoz que ze ezpeAan de - 

él e índentí6ícacítYn con aquello,6 índívíduoz que ze encuentiLan

en au mí,6ma 6ítuací5n, ez deciA en zu mízmo e4tAato zocíal. 

La publicidad hace u 6o de la conzcíencía Zocíal cuan- 

do logxa que el individuo xeceptox de 4u,6 menzajez, ze ídentí- 

6íque con todos lo,6 elementos de éste ( 6Aa-sea, ímdgenez etc.), 

no tanto poA lo que <se le dice, sino pot el conjunto de actítu

dez, valotez e íntetesez xelatívo4 a su ztatuz y a 6u tol en - 
el campo dé 4u actuací6n econSmíca, polttíca, zocíaZ y cultu— 

tal. 

La movilidad zocíal, ez el pazo de un individuo debde

un 4tatuz a otxo de la eztxuctuAa oiLganízacíonal de la zocíe-- 

dad, y puede 4ex tanto en 4entído a.8cendente como en dezcenden

te. Las cauzaz de e4ta movilidad 4on muchaz: educací6n, de4w-- 

LAollo índuzttíal, la ínmígtací6n, etc., tales 6actote,6 ze te- 

líeAen a elementoz que intetvíenen en el cambio de un ztatuz a

otto. La publicidad se vale de la azpíAacíon de£ individuo de

a,scendex en la escala social y hace cteeA a la pet,6ona que me- 

diante la adquísicí6n de deteAmínado bíen. o zeAvícío, puede

alcanzax ese zta_tus social zupetíojL y, pata ello hace que el
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objeto anunciado se conv.ienta en 4Z.mboto de condición 4oc-iaZ. 

F. inatmente, ta necesidad econ6mtca de una emp'teaa o - 
de todo un pats, sobre ta que ze asienta et desannotto de ta - 

puL' Ucidad, de que ee consumo sea gtobat, es decir que abarque

a ta mayotia de taz atases soc-1, ates ptoduee que tos mensajes - 

pubtcitan.io4 bo't' en ras d.tbeteneías de dase en 6otma 5. ict.i-- 
c.ia, un.is.icando de esta maneta a Zas pensonas pana consegu t - 

enauadnattos en un grupo, hae.iendotes aneen que están buena de

él, at ptopopentez a cada uno de tos . ind.iv.iduos, hacetto4 d.i6e- 

nente4 de Zos demás, aunque en sustancia tos haga semejantes - 

a tos ott04. 

Aspectos Cuttutatez de ta Pubtic.i.dad. 

Desde un punto de vista supet6.ie4.at et 6endmeno de -- 
cuttuna de mazas apateee en Zas sociedades actuates como un -- 
eongtomenado de . inbonmac.ione4, . intenpnetac.i.ones, e4pectíeutoz, 

juegos, notmaa motaZe4, m. is tt6.icacione4, modas y gustos que -- 

conb.i.gutan ta vida cotidiana del individuo, ttenan 4u tiempo - 

tate y es captado a través de toa medica de comunicación. Pe

to 4.i nos ponemos más estt.betoa vetemos que ta euttuta de ma- 

zas es un conjunto de 4.t.mboto4, de mitos e . imágene4 que son -- 

asumidos pot et individuo y que . in¡ tuyen en zu vida ptáet.iea. - 
V en este sentido, ta cuetuta de masas es una verdadera cuttu

ta. Peto, patatetamente a d.isponet de to4 etemento4 constitu- 

yentes de toda euttute., posee otto4 tazgo4 nuevos que ta dis— 

tinguen de Zas demás: es una cuttuna un.ivetbat te4u! tado del - 

pnoceao de unban.izacL6n, et aumento den tiempo Z.ibne con et

consiguiente deaannotto den oe.í.o, taz 4egut.idade4 con4egu.ida4- 

pot et tnabajadot ( contratos coZect.ivo4, 4env. e.io médico, edu- 

cación, etc.), et aumento del nivel de vida con et consiguiente

aumento da poden adqu.i4.it.ivo y et paso de una induztt.ia cen-- 
triada en ta ptoducc.ión de bienes tndustn.iales a otea on.ientada
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a la p,,toduceí6n de bíene4 de ccnsumo. Ahota bían, ¿ pot qué - 

decímo4 que la cultuta de mazaz e4 unívexsal?, puls po,*Lque. sim

plemente, la cultuxa de mazas no es exclu,6íva de una capa so-- 

cial o de un paíz, 4íno e4 paAa todo el mundo, y pata podeAzc- 

genexalízax y llegat a toda claze de pet.6onaz ha tenído que -- 

símpli6íca,%,se con el 6, Cn de . 6ex compAendída y ) Leptoducí,%.se el- 
ndme,io 4u6ícíente de vece4 como pata llega, -L a un námexo eleva- 

do de índíviduo4 y a un pxecío xeducído. 

Pue4 bíen, en baáe a lo anteníotmente dícho acexca de

la cultwLa ole masas exízte una cue4tíSn que aquí se noz plan— 

tea: ¿ qué papel juega la publícídad en todo e,6te apatato de la

cultu,*¿a de masa,6?. Pata explícaA uta piLegunta debemoz toma)L- 

como punto de paxtída el hecho ínnegable que todo men4aje pu— 

blícíta tío va díxígído a un índívíduo que víve en una zocíedad

y que pox lo tanto eztd ínmuLzo en un matco cultuAal que le -- 

dícta cómo debe compottat4e ante loz demU, com6 debe vest,¿A,- 

que juego debe ptactícax, que actívídadez debe AcalízaA en 4ua

tiempoz líbytez cte. E,6 poA ello que la necuídad de que el -, 

men,saje publícitatío 4e apoye en la cultuta de masa.¿ ez gene— 

xalmente Leconocído. En eze zentído, 4e 4íAve pxíncipalmente- 

det conten'ido cultuPtal ímpexante, utílizando zus &, Cmboloz, - - 

exeencíaz, y mitoz. Lo4 mítoz del héAoe, de la juventud, del- 

amoft-, del etotí4mo, apa, ecen en la publicídad como tecuA4o4 -- 

que Iteven al 6ín i1ltímo que ez el conzumo de loz bíenez y 6ex
vicío,s anuncíado4. 

Pox £ o que tespecta al contenído cultu-xal del men,6aj'e- 
publicíta)tío, 6e conaíde)La que ademU de pte,6entax a loz índí- 

víduoz un objeto matexíal, que ez el ptoducto o zexvício anun- 

cíado, e,6 pottado.,t de un mensaje cultuAal. Dícho de ot,%a mane

ta: la publícídad comuníca un conjunto de nokmaz, 4ímboloz, mi

to4, e ímdgene4 que e<s asumido pox la gente y deteitmína su con
ducta, estílo de vída, zu4 vteencíaó y su concepcí6n acetca de
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la vida. 

1. 5 EVPROCESO DE LA COMUNICACION EN LA PUBLICIDAD

E, 5 indudable que la publicidad, es p.,Líme,,Lo que nada - 

comunícaci6n, de catdcte)t masívo o pet sonal. Semí md4 Ifcil - 

comp tende t este mecanízmo zi p iímeto conocemoz el ptoceso de - 
a comunícací6n en genetal. 

Comunícaci6n viene del latín communíz, comCin. Cuando

noz comunícamo4, e,6tamo.6 t Latando de establecet una " comunídacM' 

con alguien. 0 4ea que eztamo4 ttatando de compattí,% una ín- 

6o.pr. mací6n, una idea e una actitud. E.6to es ptecí4amente lo -- 

que da a conocex también la publicidad. En ezte momento estoy

thatando de comunícaAle a u4ted la idea de que la e4encía de

la comunícací6n consízte en la 11. síntonízací6n" entxe el que

pexcíbe y envía un menzaje detexmínado. E,6ta ez, una 6otma de

comunicací6n, y el p,,".oceso que en Uta ínteAvíene exige Síem-- 

pne poA lo meno4 tteA elementos: 

a) Fuente o emí.8ot. 

b) Menzaje. 

e) Recepto,% o dutíno. 

a) Fuente. 

Puede 4e)t una pe,%.6ona que hable, eóctíbe, dibuja o - 

hace gezto.8; o una o& ganízacídt ín4otmatíva, como un pe' Lí6dico, 

una ca4a edítoxial, una eztací6n de televí,6í6n o un eztudío de

cine" ( 17). 

17) Schxamm, W. Mec.anísmo,6 de la Comunicación. ( P Loce.6os y - 
E6ectoz de £ a- Comuni—caci6n ColectívaF,­ EJ. CIEPAL, Quíte
1964, pdg. 9
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b ) Men4aie. 

Puede toma,*L Ic éoxma de las letta4 en el papel, de -- 

las ondas 4onoxa4 en el aixe, de los impulsos de la mano, una- 

handexa que ondea, un anuncio pubtícita.,Lío o* cualquiet otta se

qal cuyo sígní6ícado pueda ínte&ptetakse. " Los mensajes son - 

la expxe,sí6n de ídeas ( contenido) , ruesto,5 en detetmínada áokma

txatamíento mediante el empleo de un c6dígo)" ( 18). PaAa Set

lo lo -6 mensajes son " evento4 de conducta telacíonado4 con lo,s- 
e.stado4 ínteAnos de las petsonas " ( 19) . 

C) De4tino. 

Puede & e,% una pekaona que escucha, que ob4exva, o -- 

lee; o un miembxo de un g& upo que discute, el audíto)Lío de una

con6exencía" ( 20). 

Ahoxa bien, pa)ta que exí4ta la comunícací6n debe ha— 
bex una eat&echa & elací6n entne los txe4 componentes antes men
cíonados, es decít; la 6uente emite o envta su mensaje, esto

e.a, toma la ín6okmací6n o sentimiento que desea cempattíjL y
lo4 pone en una 6otma que pueda t)tanzmití)Lze míentxa,6 no estén
cid&ado4 o codí6ícadoz. Cuando eztdn cí6)Yadaá en palabtaz ha- 
blada4, pueden txan,smítítae 6<fcílmente, peto no pueden ¿ x muy- 

lejo4 o meno,s que los tP.an4po-%te el tadio. Sí se cí¿xan en -- 

palab/La4 esciLítas, van míf4 lentamente que las palabxa¿ habla— 

da.&, pexo van md,s lejo,s y duAan m<U. Gene)Lalmente este tipo - 

de mensajes sobtevíven mucho mds tiempo que 6u4 ptopíez emí4o-- 
xe4. PaAa que el menzaje sea e6ícaz es necesatío que el dezti
nataAío o xeceptox maneje o tenga la misma ínJokmací&n que el - 

18) Tou44aint, F. C-tttica de ta Tn6o& maci6n de Xfasas, Ed. -- 
Edicot, MCxico-,-- r77-5—. pag. zu

19) Sch4amm, W. Op. Cit. pfg. 14

20) TouA,6aint, F. OP. Cit. Pdg. 16
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emiso,t, es decit, ‹ debe . onocet el signo o signos en ¿ os que -- 

viene el mensaje; pox ejemplo, ¿ os mensajes se componen de s¿ 4

nos, un signo es una 4e;lal que tep tesenta algo en ta expet¿en- 

cía; la palabxa petno es un signo que xeptesenta nuest,,ta expe- 

xíencía de los peittos. La palabxa no tendxía áígni6icado pata

una petsona que víníe,%a de una ísla sin petitoz y que jamd-s hu- 
bíeta leído 4obte un petxo, visto u o.,Cdo nada de 11. 

En la publicidad, el emí4ox es la agencía de publíci- 

dad, el mensaje lo constituyen los mensajes comexcíales habP-a- 

dos o esexítos que quívíen dwL a conocex al xeceptox o páblíco. 

Agencia de
Men4aje Conzumidox

Publicidad

Los anuncios publícítatíos pata que tengan éxito de— 

ben: 

Foxmulat,se y ent,,tegan.6e de modo que obtengan la aten
cí6n del pilbUco. 

Emplea,% signo5 que se xe6íekan a la expv¿íencía co— 

mdn del que envía el mensaje y del que lo Aecíbe. 

Debe despextat necesidades de la pexzonalídad en el- 

xeceptot. 

Debe sugetí,% algunas manetas de satíz6acex esas nece

sidadez

En la publicidad los canales de dí6usí6n colectiva -- 

zon la 6oxma ideal de dat a conoce4 idea,& o conceptos, ya que - 

el mensaje tiene fa posibilidad de lleg" al mismo tiempo a -- 
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míle.,s y miles de pek4onas, no ímpottando ta diátanc¿a a ta qu¿ 

4e encuentxen, ptesentando al ptoducto en una 6opLma atxact¿va- 

pata el con6umídox. El medio pox el cual se ttansmíten tos -- 

men,Saje3 publícítaxio4 dependetá de: 

a. La cantidad de díneAo que áe tiene pata ínvextíli. 

b. Loz medíos pAe6etído4 pox el p(íblíco al que se pte

tende envíax el mensaje. 

c. Los canalesque mayot impacto ejexcen en la gente. 

d. La ela se de menzaje.6 que se va a tAanzmítíX. 

e. Lo,6 medíos que estLfn díáponíble4 en e,6o4 momentoz. 

E,s ímpottante zeñalax también que dependiendo del ca- 
nal de ¿ í6uSi6n zetá la clase de eápectadot que xecíba lo4 es- 

ttmulos ín6otmaUvoS. A3t pox ejemplo, algunoz díaxíoz y uta

cíone6 de tadío tienden a poseet un pablíco local, que eatif 1± 

mítado a una ! tea geogtllica paxtículax, mienttaz otto6 medío4

de comun-¿c.e.cí6n, como laz teví,&tas y el pexi6díco dependíendo- 

de zu ti,%aje y dísttíbucí6n podtdn se,% localu, nacíonates o - 

ínte,,,nacíonale,&. A su vez dentxo de e4tas & teas ( local, na- 

cíonal, e íntetnacíonal), la pxedíleccí6n de un medio, depende

de la edad, . 6exo, ocupací6n y e4colaxidad de lo4 con4umídoxe,&- 
del mí4mo. Así podemoz obsetvat como la gente de educaci6n -- 

unívet4ítatía pteleli.,¿nd en su mayotía lo4 medío 6 ímptesoa a—- 

lo,s eleatt(Snícoz, peto en cambio laz pex4onaz de ezca4a cultu- 

a pte6vLíx¿In m5,s loz segundos. E.6to ez explicado poA lo,6 ¿ n- 

ve,stígado te.s de este campo diciendo. que lo.6 medío,,s elect)L6ní- 

co 6 no tequíeten de un gxan es6uexzo paxa compxende4 el conte- 

nído de sus menóajes. Clato que e,6to es cue.6tíonable ya que - 

pueden ex¿ 6tí& bat)teta<s en la comunícací6n, tanto en loz me- - 
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dío¿ electx6nícos como en loa imp Le,6os. 

Debído a que el ptoceso de la comunícací6n en la publí

cídad e,6 un tanto compleja, los publícistas 6e avocan a estu-~- 

díat todos los a.6pecto,6 que íntexvíenen en el mísmo; deade la - 

elaboxací6n del mensaje comexcíal, ha4ta como pexcíbi6 el mewsa

je el pCiblíco con4umídok. 

En cuanto al papel que debe jugat la publícídad en la

comunicaci6n socíal, Uta debe 4ex una 6uetza 5ocíal que e stímu

le al .6e& humano a patti)L de lo4 6tutos del desaxtollo y del -- 

pJLogxe-6o. 

La ín6oxmací6n txa4mítida pox la publícídad debe zeA- 

hone.6ta y vetdadexa, debíendo tepxe.6entaA paxa el índívíduo un - 

apoyo pmLa la4 deci,&íone,6 que mU le convengan en la líbxe ze-- 

lecci6n de loz bíenez y 4eAvícíoz que nece,6íta. 

La ín6oxmací6n publícitaxía, 4íempxe claxa y palpable, 

e4 un dexecho de las petsona,6 zín dí,6tincí6n de edad, 4exo o

condicí6n 4ocíal. U tambíín un detecho de laz emp,%e4a4 que

xequie,ten hacex de la tAadícíonal líbextad de anuncíax ptoduc-- 

to4 y 6exvício6 legalmente comexcíalízadoz, uno de los xecutsos

paíLa el mantenímíento y la expansí6n de sus negocíos, una de— 

la4 6a¿ e,6 mU impoAtante,6 del ptoce4o de de,8axxollo. 

La activídad publícítaxía debe zet ejexcída como la - 

con4cíencía, no tanto pox - sus misione6 econ6m¿ cas como pat zuz- 

e,spon,sabílídade,s 4ocíale,6 y de su in6luencia zob Le la,, i-nsti-- 

tucíone4, - tespetdndoóe lo.6 detechos de lo,6 índivíduo1, y de las- 

nacione4' I ( 21). 

21) XXVIII Congteso Mundiat de Pubticidad, otganizado po)t The

Intexnationat Advettizing As,6ociation. PubZicidad Re.-spon- 

6abte. Caxta de Sao Paulo. p(fg. 28
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1. 6 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

En nuestta sociedad, compleja y altamente desaitollada, 
Zo,s medios, de Cos que 4e puede valet la publicidad pata dat a- 

conocex su meniaje publícítaAío es enoxine, ya que utiliza a to- 

do4, ptincipalmente lo,s elect)L6níco4 como la TV y el tadío y en
segundo tétmino los imp,,Le<so.s o sea el pe)tí6díco, la,5 tevísta,6 - 

y el cattel. 

El ptoblema de 5eleceíonat los medíos mds convenien— 

te,s pata un ez6uexzo publícítatío paxtículax puede 6ex con.6ide- 

tado de catáctex esencíalmente p.6icol6gíco, toda vez que esa se

leccí6n comptende una sagaz aptecíací6n del tipo de petsonas

que, segán 4e e.6peAahabxlnde lee,% u oíx, los medíos elegídos

pata la ínzexcí6n de los anuncíos cometciales" ( 22)( a<sí como

vex lo4 menaaje,6 publícítaAío4). 

Al elegit algCL; t medio pata dívulgwi el menzaje, gene— 

i,almente las agencías utilizan aquel que mejot lez convenga a

4u,s intetese4, así cuando quieten que el mensaje llegue a un

gtan ndme)Lo de gente emplean la televísí6n. La TV posee gtan-- 

de,s ventaja,s sobte lo,s ottos medío4, pot ,, e)L capaz de vendex el

aAttculo o seAvício anunciando de un modo cteadox. Al txavés - 

de la TV, se pueden llegat a cabo ímítacíone,6 patecídas a una - 

venta pex,6onal, ya que el ptoducto . 6e puede exhíbíA y mosttax - 

como 6uncíona. Aquí se combinan dívet,sos elementos; como . 6on - 

la imagen, el zonído, la explícací6n y en ocasíone4 el colox -- 
que mue.&t-%an el bien en JoAma dítecta, dínImíca o e,státícamente

haciendo que el men,saje y pot lo tanto el ptoducto que se anun- 
cía, pa^ ezca md4 teal y eteíble pata el televidente. 

22) Gíll, L. E. Op. Cít. pdg. 19
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La TV en ¿ a tiltíma decada ha alcanzado un audítox¿o sic

ígualado en la hístotía humana. Es un medio ideal pata la Ipo- 

ca de la,6 ventas masívas, ademds cuenta con la po4íbilídad de - 

elegít zonas geogt¿f6íca,6 pa,%ticulates. Como la TV utílíZa dije

nente,5 ptegtamaz a dístínto hotatío, eát& en posibílidad de eft

gí,% su poblací6n, ya que los ptogxamas e,6tdn dí)tígidos a detet- 

mínada poblací6n de televídentez y a cíetta hota, ezto tambiln- 

le petmíte, ín,5ettaA óu,& anuncíos cometcíale,6 en el momento efi- 

que la poblaci6n que le íntcAesa e,6t<f ptuencíando zuz setíes - 

televí,síva,6. 

La tadío, al igual que latelevísí6n, e,& un medio ma4í- 

vo de comunícací6n capaz de dezpettat la ímagínací6n y emocío— 
ne,s de los tadíoescuchas a ttavéz de palabta,6 y mifsíca. Tam- - 

bíLfn puede llegat a una gxan poblací6n y - 6eleceíonat 6u audíto- 
tío. Dependíendo de loz sectoxe4 socíalez a lo,s que envía zuz- 

men,saje,s, cumple detexmínadas actívídades. E,6 a4í como díztín- 

ta,s tadíodí6u.6otas, de acuexdo a su pablíco ttazmíten un tipo - 

de má,síca, de ín6otmací6n o de publicidad, ez decix, que tdcíta

mente exí,ste una díví4í6n del pdblíco que. coiLteóponde con la

cla,6e de e,6tací6n de tadío. Habt& sectotez del audítotío que

ptelíetan mcU la,6 notícía4 que la masíca, peto en ottos en cam- 

bío la 6uncíón de díztxaccí6n estd en ptimeA plano y lo ín6oxma
tívo en segundo lugat. 

La xadío 6avotece mU que cualquíex otto medio, la te- 

tencí6n de matetíal 4encíllo entte las petzona.s de cultuta e4ca

sa. Sin embaAgo, catece del attactívo ví4ual de la TV o del' -- 

cine o de la,& medíos ímp)teso4 que es esencíalmente pata que la - 

gente PLecuetde matetíal mas complícado, ya que la vista es mU- 

e6ícaz que el oído pata compxendei y tetenet laínjotmací5ncom- 
pleja. El tadíoe,6cucha 6tente al mensaje tadíal, tiene la posí

bílidad de completatlo con lo.6 sentído,s que no paxtícípan dí--- 
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xectamente en 4u captací6n. Al no exístí,-, imagen vióual al emí

ti,t 4u menzaje el tadío, el nadíoezcucha e4t<f obligado a enca— 

a,x el anuncio publícítatío en ímdgene,6 extxaídaz de 4a imagina

cí6n, a dotaxIa4 de 4o& ma, coloxez y textuAa, que le dictan . 6us

PILOPío4 gu,6toz, expetíencíaz y conocímíento4. 

Una de laz p tíncípatez tezttíccíone 6 de la 7Ladío e.6 e£ 
hecho de que laz emízíone4 de eztCmulo,6 publícítatíoó u a t,,ta- 
vé,6 de la palabAa oída fy de la mí1,6íca) que una vez que e,6 tAaó

mítída deóapaxece in,6tantdneamente y 6í la pexaona no lo capt6- 
en eze momento píexde automátícamente la ín6otiiací6n. La comu- 

nícací6n a ttavez d.e éste medio ptezenta muchaz baiLtetaa, ímpu- 

tablez al emízot y al teceptot, y - 6í el menaaje no e,6 cla Lo y - 
audíble 6<fcílmente -6e puede de6wLmaA. 

Su ptiblíco poA ot La paAte no e s homogáneo, loz oyentu

e,6t<fn aí,61ado-6 ent)te zí, y cada uno de loz ezcucha,6 ) teaccíona - 

al mensaje zegdn la e4ttuctuta de zu p,6ícología peiLzonal y m&,¿- 
pa,ttícuIaAmente a su4 guztos y capAíchoz del momento. 

Lo,6 medío,6 ímpte,6oz 6e díztínguen po Lque: 

Pe)tmíten al lecton contkola z la ocazí6n, velocidad - 

y díxeccí6n de 4u contacto con elloz; a,6í como la iLepetící6n de
menzaju. 

La palab La ezc)Líta en compatación con la oAal, pet- 

míte mayo t tetencí6n de un matexíal consíztente en hechoz com- 
plejo<s. 

Ea ideal paxa envía -x un men,6aje tanto a pCLblícoz Ae

ducidoz y e,6pecialízadoz como a gtandea 9, tupo4 de lectoAez. 
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Ya en lo patticulat, la tecnologra de la cinpte4íJn del

pvtí6díco limita lo que se puede haceA en telaci6n al colox de - 
algunas tep,,Loduccíones que ayudantan a mo4txvi al ptoducto o -- 
4ehvícío en 6oxma m5,6 teal. El típo de ímpxezi6n y de papel no
son adecuados pata una buena p rezentací6n de todos los anunc_¿oz- 
pubUcítaxíos. Pet otto lado, una clata Lep Loduccí6n de un men4a
je, g tande y a colot es costoza. Su vída es cotta y po L lo tan
to su publícídad duAa en el mejot de los cazoz unas cuanta¿ ho- 

t az . El lecto,% del pe)Lí6díco cazí síempite lo lee una - sola vez - 

al día y pot poco tíempo y 4í en ezo4 momentos no ve el anuncío
éste ze píe&de. 

El caxtel es con¿ídr.tado como un medío publícitatío -- 
e6ectívo y una de zuz mejo-te.¿ cualídade4 es zu tamaño que domí- 

na y que ptezenta la mexcancZa anuncíada sumamente amplí6ícada, 
con un coloiLido bastante ví,stoso. Tambíén es 61exíble pot lo - 

que se puede pte,6entat en lugatez eót.Patégícoz, y como síempte- 

está a la ví-4ta del ttau, ente la Lepetícíó>n es constante. 

Las xevísta¿ con-6títuyen ot to podexoso medío de dí6u-- 
sí6n,, ya que p,%£fctícamente exíste una tevísta paxa cazí todoz- 
10.6 gustos e intetesu. Los cOzto4 Po,,,. contacto suelen seA ele

vados con Aezpecto al petí6díco, peto éstos se xeducen al set
letda ~ Líaz veces pox di¿tíntaz pe,%zonas. Al ín4extatze un

mensaje en la j,-evísta, 6tecuentemente se le hace m¿Ls ímpactante- 
y agxadable al todeatzele de íluzt)Lacíones híztotíet", íncítan

do de eza manexa el dezeo en el sujeto de mejotax su vída. Laz

xeví,6ta.ó " dan al ptoducto del anuncíante una ínaptecíada exhíbí
ci6n de zuz env" e4 ímpxímíendo en la mente el lectox una ílus- 
t,%ací6n pex6ecta de su p toducto pz,,,ta una te6etencía xdpída al - 
punto de venta, ídentí6ícando su paquete po& el colox, áo,%ma y- 
matca de 6dbxíca, medíante una ímagen que puede hacet,6e índefle- 
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bte contta sustitucíones y conluc¿ones" ( 231 . 

Po& otiu lado ¿ os motivos ¿ mplicados en toda s Zas 60t- 

ma,s de comunicací6n ma4íva son bastante pa,,,ecídas a aquellas -- 

involuctada4 en Ic.-s tetacíones íntetpet,3ofiales, aunque en otios

a,specto,s son 4ímptu. Debído a que los medios masívos de comu- 

nícaci6n sítven sobte todo como platajotma pata lo.s publíc¿stas

o, s motívos petsonales de la gente que comuníca y los medíos de
comunícací6n se encuenttan subotdínados a los motívo,,- econ6mí-- 

cols . 

Tanto los medíos electx6nícos como lo¿ ímptesos utílí- 

zan una vatíedad so,. ptendente de ínvestígacíones, sobte el consu

mídox y el páblíco. Estos e¿ tudíos han tevelado una catactexís

tíca " hetedítaxía" en las pte6exencía-6 pwi una matca, sí una ma

dte emplea una cíetta ma-tca de leche, jab6n, papel sanitatio -- 

etc., la pAobabílídad de que su híja contínde con estas pteje— 

xencía,s, pot lo menos dutante una patte de su vída adulta osci- 

la entxe un 40% y 80%. La supetvívencía de lo.6 medío4 masívos- 

de comunícací.Jn depende totalmente de la ptopen.6i6n del pablíco

pata comptax el pkoducto al que se le ha hecho publícídad. " La

az6n bUíca pata la ex¿ 6tencía de lo.6 medío4 masívo,s de comuní
cací6n e4 vende4, el contenído, vende la publícací6n al e.6tAa-- 

to dezeado del p6blíco, zumínísttando una platajotma pata la pu

blícídad, que vende ptoducto,s y apoya a loz medíos de comuni*ca- 

cí6n" ( 24). 

Lo,6 medíoz mazívo4 de comunícací6n 4on actualmente - - 

ínztxumento.6 b1sicoz pata el conttel y la segutídad del c,,Lecí-- 
míento econ6míco donde la publícídad estd jugando un papel ím— 

23) ftawstet A. J. Patmet H. H. e Ingtaham R. J. Inttoducci6n- 
a ta Pubticidad. Ed. CECSA, M6xico, 1980, pT—qg.-- STT- 

24) Key, W. B. Op. Cit. pefg. 127. 



48

pottante, poA ejemplo, en la actualidad la publicidad en ¿ os - 

Estados Unidos es una índustxía anual de 20 míllonez de d6latcs

y ésto tepte,6enta una gxan paxte de la economía de ¿ se pats. -- 

Los gaste.6 de publicidad ze telacíonan con la tasa de ¡ tic,-tem.ck!- 

to del ptoducto nacional btuto notteametícano. De tal áuette - 

que a¡ la publicidad 6ueta detenida tep entínam ente, la tíqueza- 

económica notteametícana desapatecexía inmediatamente, el d(, senj

pleo aumentaxía y la bolsa de valone,6 se convul,sionaxía. La -- 

publicidad está 4olventando lo4 gazto4 de opetací6n de lo4 me— 

díoz mazívos de comunicación, y pot lo tanto los medio4 estdn
a lo.6 pies de las gxande,s agencías de publicidad. 

COMENTARIOS

La televísí6n, la tadío, el peAí6díco, la tevísta y -- 

lo.s demá.s medío4 de comunicación social deben tenept cuidado, pa

ta que los menzajes comexciale.6 tAansmítidos est1n en con.6onan- 

cía con lo<& valote4 éticos de los lectotez, oyente,s, o upecta- 

doxe.s. Deben tenex cuídado de no o6endet la,s co-6tumbtez, la4 - 

teligíoneá, la ley y el oxden pC¿blíco. 

La líbextad, la comunícací6n y la publicidad zon loz - 
4undamento4 de ta economía de mexcado, del dexecho que tienen - 

la4 empte sa& y los indívíduoz pata ptoducit y conzumít. 

1. 7 TIPOS DE ANALISIS DE UN MENSAJE PUBLICITARIO

Desde un punto de vísta 6emi6tíco, loz men,&ajes, típ--- 

nen la síguíente e.stxuctuka: 

A) RegistAo Visuat. 

El tegístto visual se te6íete a todo4 lo.s íconos o ím4

genez que e4tdn ptesentez en un mensaje publícítaAío, laz cua— 
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les pueden set: 

a) Denotativaz. 

b) Connotativa6. 

Es derotatíva, cuando podeinos desetíbít objetivamente - 

todos los elementos que la con4títuyen, y es connotatíva, cuan- 

do la ímagen en cívLto contexto cultutal sugíete. " Las connota

cíones son las ideas que nos - sugíete ta ímagen, ¿ o que nos te— 

cuexda, las azocíaciones con ottos objetos, en suma, lo que sig
nílica cultutalmente esa ímagen" ( 25). Dentto de¿ tegí,3tto vi- 

zual estI, el sema íc6níco, que es la unídad mZnima de signiái- 

cado, es decíx es el ptoducto o sexvícío que nos estt1n anuncían
do. 

8) Regíztxo Vexbal o Escxíto. 

Es el mensaje que se encuentta o se díce del anuncío - 
publicíta,xío. Su 6uk-.cí6n es la de te6exí t a ttavI4 de motívat, 

o sugetíA. 

C) Retaciones EntAe tos Doz RegiAttos. 

El tegístto vetbal ayuda a 6íjax al v,, sual, peto apat- 

te cada uno cumple sus 6uncíones; " el mensaje vísual se dítíge- 

a un sectox más xeducído de intLfxp,,tetes, en tanto que el vetbal

4eleccíona un p6blico mds va,&to y . s. ensíble a 5olícítacíones mcís
b" da,6. Hay que decíx que el destínatanio culto que podxía sen

tíA4e atxaído pox el mensaje ví,3ual, se síente tepelído pot la- 

vulga)tídad del mensaje vetbal, ya que, de hecho, los adj`etívos - 

que ae atílizan y los mítos connotados, pot co4tumbtez connotan

25) Tous<saínt, F. CXítíca de la : n6otmací6n de Afasas., Ed. -- 
ANUIES, Méxíco—.~TVM, pag. 5z. 
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cease media" ( 26). 

Si se qu¿áíe-ta anatizai un mensaje publicitatir emiti- 

do pc.t cualquíet medio de comunicacíLrn vísual, se utilízatia eC

que ptepone Batthes en - su tibLo " Ret6tíca de la Imaaen", dende- 

kioj explíca que existen tte3 t¿ * pos de mensaj . es en lo¿ cd»diacs - 

vi-suales: ¿ inguistíco, denotativo y connotatívo. 

fensaje einqurstico o titetat. 

E.ste mensaje estd Ptesente en todas tas ímifaenes, como. 

eyenda, tZtuZo, atticulo de piensa, como dídlogo de película; - 

a3 Juncíones de este men3aje son de: 

Anctaje, u decí,% el mensaje línguístico hace que el- 

obse,ivado,i e¿ ija una de laz mtIltíplez 4ígni6ícacíenez que puede
o6xece)t la imagen" ( 27). 

Relevo, es decíy, el mensaíe linquíztico &eleva al -- 

lectoit, la necesídad de elegit alguno de los - signi6ícados e ig- 
note otto,5. Petmíte identíSicat los elementos de la escena que

le íntvLeáa t&a,,,mítit el autot del mensaje visual. 

Xfen.6aje denotativo o denotido. 

E, s la compo4íciJn pUstica, la deactipcí6n ve,,tbal o

enttktc,¿ac¿ dn de los elementos que con4ciman todo el objeto de
andlísí<s, en ot faá palabtas, eá la de4ctipción de los objeto& 

conten¿doó en un menáaje ví4ual. Pa)ya el necepto,% este mensaje

no es maniáíesto, sino latente. 

26) Toussaínt, F. Op. Cit. pdg. 62. 

27) Touz3aint, F. Op. Cit. pfq. 62. 
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Mensaje connotado o connotativo. 

Este t,¿po de mensaje tiene todos los síani6ícados pos¡ 

btes del conten¿do" es ¿ a intetvjtetac¿: n de ¿ os elementos pie— 

sentes en ¿ a ímagen. Es un mensaje compuesto: s¿ ribé*tícr y cul- 

tu,tal" ( 28) . 

1. 8 COMENTARIOS

La pubtícídad es un inst.tumento val¿o5o al sexvicí,1 - 

del de5,a,%,tc¿lo de las naciones y de los índivíduos, ayudando a- 

ínco ipotax nuevos con3 umídotes, en paZs es o tegíones catentes , - 

siendo po,sible nuevas ínvetsíones, cteando empleos y diseminan- 

do, pot la ínSotmací6n del anuncio, los Mbítos de h¿ q¿ ene, sa- 

lud, educací6n y cultuta que caxactetízan la petmanente básque- 
da de una calidad supetíox. 

Pata los gobíetnos, la publícídad debe set cada vez -- 

m1s un ínsPYumento de ínjotmací6n y de ttansmísíón de ídeas, un

divulgadox de los seAvícío,s pte,stados, una podeto6a Jotma de es

tímulo pata f_as iniciativas de los indíviduos y de las emptesa4, 

uno de lo,6 mda ímpoxtantes canales de comunicaci6n con la opí— 

ní6n , otiblica. La publicidad debe en6 rentatae a suz ctZtícos, a

la,s cxttícaz ditiqída,s a las emptesas y a sus anuncíos. Debe - 

convettít el debate en un e4tímulo paAa un contínuo pex6eccíona

miento técnico y Itico de uta actividad, que lo<s anuncianteá,- 

lo,s medíos de dí6u,sí6n, la4 agencíaz de pkopaganda, los pxoge-- 

óíonal--,s de publicidad y lo4 gobie&no4 teconocen como itíl y -- 

eSicaz pata mejotat el nivel de vída de los hombxe4, pata peA-- 

6eccíonax la socíedad, y las instituciones, y pata hacet el pto

28) Tou,66aint, F. Op. Cit. pdg. 63. 
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g, tezo accesible a un ntímeto cada vez mayo.% de se.,tes humanoa* - 

29). 

Uno de los gtandes objetivos de la publicidad debe se, 

coadyuva" con sus estípnu¿os a que 10.5 índices p,,toductíves se -- 

ínctementen pata que los hombtez, ptoducíendo m1,s, obtengan ma— 

yotes satíslacto,*tes. Se ttata pues, de que La gente mejo-re ¿ a - 

calidad de vida en lo econ( míco y en lo social mediante la le-,- 
mací6n de bienes que aumenten y cualíliquen el biene4tat colec- 
tívo. " La pub¿ ícídad debe seL siempre una buena nueva en su -- 

concepto más noble. Esto la obliga a depata-,t su quehacet, en -ti

quecíendo sus valo,'ie,5 positivos, tespetanto los ct,¿texio4 1tÁ--- 

co. s, cuidando la ve-idad y evítando los excesos" ( 30). 

2. APLICACIONES DE LA PSICOLOGIA A LA PUBLICIDAD

A pesat de que hoy en día la publicidad, explota a t,*La

ves de lo -6 medios masivo,& de comunícací6ndos de los Jt9anoz - 

6en-sotíale,s del cetebto; la vista y e¿ oído, aunque no se valga

de los ttes testantes, el concepto de los cinco sentidos es ana

et6níca,. PoX lo genetal se teconece que existen po,*L lo menos - 

tteínta y ' siete 6xgano4 zensotíalez en el cetebto humano, que a

pezax de que no ¿ oz utí£ícemoz todos, ellos tegístian in6o.%ma— 

cí6n de lo que vemos y oímo4. 

Ya en el año 400 A. C. Dem5c-,cíto sostenía que " mucho de

lo petceptíble pox el cetebto no es petcíbido pot #toso-stic.511- - 

Asimismo en 1698 Leíbniz decía que " existen ínnumetablez petrep

cíonu pndctícamente ínadvettídas, que no son dístínquidas lo - 

3u6ícíente pata teco)tdatlas, peto que se vuelven obvias a t.,ta-- 

29) XXVIII Congtezo Afundíal de Publicidad. Op. Cit. pd9. 29. 

30) XXVIII Congte4o Mundial de Publicidad. Op. Cit. 09- 41. 
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vé4 de cíettaa consecuencías". A 6íne,5 del siglo XIX y p& inc¿-- 
pío4 de¿ XX, Fteud y . 6u4 colegas ínvestíga-ton nuevo,s conceptos - 

y teotta4 4obte el 4ubcon4ciente y el incon,scíente; su co£ epa - 

Poetzte descubtí6 que un estímulo o ín6otmacítfn captada conz- - 

cientemente pox una pet-6ona no apatece en lo4 óuelo4 4ubcon5- - 

cíente,s. Poetzle 6oxmul6 su ley de la excluzí6n altededox de - 

la ob,6exvací6n de que loz 6e,%e4 humano4 excluyen de <sus suei,-Los- 

lob dato,s pexcibídos de manexa conscíente. 

En 1957 James Vícaty, demo4tt6, que con el taquízcopío

lo,6 menzajes se pueden ín.6ettat a alta velocidad ( 1/ 500 segun- - 

do.6) 6ín que 4ean pexcíbído.8 de maneta conzcíente pot la gente. 

La,s xeaceíone4 del pablíco hacía loz anuncio¿ índucído4 pot me- 

dio del taquíscopío han 6ído e,6tudíados de modo exhautívo. 

Pot eza mízma Ipoca el Doctox Wíldet Penjíeld, demo.6-- 

tx6 la exí,stencía del mecanízmo íncon,scíente dentxo del cete- - 

bxo, dutante una cinugía del cetebto míenttaz ¿ ondeaba la coxte

za cetebtal, loz pacíente4 tecotdaban, suce,6oz, escenaa, 6onÍ'-- 

do,6, atoma4 y ottaó ' rexcepcíones que hab£ an 4ído olvídad" o te

pxímída,s en el íncon,scíente hac-Ca mucho tiempo. 

Lo,s datoz pxoveníentez de e,studíoz sobte neutotog-ta -- 
Wildex Pen6íeld) y páícolog-Ca ( Jame,6 VícaAy, Thaz,6- Thíeneman,- 

Poetz-P. e, Max,6hall Me Luhan) apoyan con 6íxmeza la concluzi6n de

que los 6entído,6 opeXan en pot lo menoz do,s nívelez de la pet— 

cepci6n; uno a nivel cognoscítívo o conzcíente, en el cual cada

4ujeto se da cuenta conzcíentemente de ¡ o que pa,sa, y otto ope- 

na a nivel sublímínal en el que, en apatiencía no no,6 damows - - 

cuenta de manexa con4cíente de lo¿ datoz que llegan al cetebto. 

Utoa doz gitande4 zub,6í4tema,s de la petcepcí6n, en la px¿tctíca, 

4on capacez de opetax independientemente uno del otAo y con --- 
6tecuencía en opo,sicí6n dítecta. La pexce.ecí6n conzcíente ope- 

xa dentxo de 6, tecuencíaa e,6pecílíca,6 tanto de la luz como del -- 
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sonido. Fueta del alcanze petcibído conscientemente pon ta vis

ta y el oído existen xango,s de 6, tecuencia capaceá de sex comuni- 
cados. Pot ejemplo el ojo pe)Lcibe un e5ttmuto, digamo4 una 6o- 

tog&aj,Ea, codí6ica y ptoce,sa al ín,stante el contenido med¿ ante- 

e,st,tuctuxa,8 iie-Lv osascomplejas exíatentes en ta cotte--a cexe- - 

bnal. Lo,s detatle,s mínimo4 de la 6otogxalia pueden aet -tegía— 

ttadoa ínstant¿Ineamente en el cexebxo. Con los estímuloá gxiíáíco,, 

la pexcepcíón consciente sigue loa 6oco5 de la imagen míentnaá- 

el ojo va de un detaZle ímpo,%tante a ot to. Sí la imagen ha sí - 

do dí4effada uxo6e,síonalmente el ojo cubtitá ¿a mayot patte de - 

lo4 detalles ímpo itan,,,es en doa o ttea segundoa. En el díaeno- 

de to,s anuncío,s comexciatea el public¿sta óe basa en taa teyea- 

de la Jptica pudiendo p,%edecix como se movetdn toa ojo4 y en es
pecial la 66vea p Líncípal Juente de ín6otmacíón vi,sual que ae- 

puede índucít de mane -%a conacíente. 

Loa menzaje4 - son dí4eRadoa pata implantaxae en el ín— 

con4cíente, en donde pexmaneceAtfn " doxmídoá", sin se,% enjuicia- 

do, s, íncondicionalea y desconocídos pa4a el individuo hasta el - 

momento que ae ) tequíeita tomaY. alguna deci,6í6n con Lespecto a la

comp4a. Luego entonce4 £ a ingo tmací6n entexkada 4ale a la 4u- 

pe,t6ície como actitud o phedisposícidn 6avotable hacia un detex

minado pxoducto o ae,%vicio. 

Paj¿a podet compxendex todo e,ste pnocuo aublímínal, a- 

continuaci6n mencioniutemo,s algunos 4actoxe4 que intexvíenen en - 

la dijuíJn y etabonaci6n del mensaje publicítakio; tale,s como: 

ta atenci6n, pexcepcidn, la :-,naginacidn, la augeatión, la memo - 

tia y la a4ociacid'n. 

ATENCION

La manexa de atkae-,¿ la atencí6n del pablico e4 uno de- 

lo4 p.,tincipate4 6actote,6 índividuate,s en la psícotogía de ta -- 
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publicidad. El éxito pata el que xedacta o elabota el mensaje- 

publícíta4io depende del Sactox vital de la atencí6n, poA aten- 

ci6n entendemo4: 

La xeaccí(Sn con6ciente y selectiva pwL medio del cual

el oxganízmo examina el mundo extetno y exttae datos í! tíle4" -- 
31) . 

La atencí6n también . 6e puede de6íni)t como: 

Una 6uncí6n p4ícol6gíca que ptepana al individuo paxa- 

P-o4 e4tímuloz que va a xecíbit 9 pata su xeaceí6n o ftezpuesta a
ello .6 . 

A,6imí4mo tenemo,5 ot-ko tipo de atenci6n llamada ínvolun
taAía, mí-6ma que se de6íne como: 

El ímpulso kepentíno, ptoducído poi e.6tCmuloz p Loce-- 
dente4 de a6uexa" ( 32). 

Noxmalmente e,6te altímo tc*po de atencí&n vaxía su po— 

tencía en ptopotcí6n dítecta a la cantidad o volumen de loz im- 
pulzo¿. ASí laz luce.6 bxíllantez PoA lo geneAal tienen un ma— 
yo& podex de attaccíd n que las lucez tenuez. Po,, lo tanto toda

idea o zugestí6n que mue,6tten al individuo como puede satíá6a-- 
cex 6us nrce¿ídades, deseos y ambícíone4 humanaz natuxalez dez- 

pe)ttatá y mantendx4 zu íntexl 6, ya que vaxio4 6actotez ínstíntí

vo4 de la atencí6n encuenttan óu oxígen en lo.6 dezeoz del zek - 

humano y en la íncezante ínclínací6n del individuo y zu de4eo - 
de vexIo4 ¿ atís6echoz. 

31) Gill, E. L. Op. Cit. p4g. 56. 

32! Gill, E. L. Op. Cit. pfg. 53. 
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E,s así como la mayot patte de loa attZculo4 o aeivi--- 

cío,s que se o6xecen tíenen ufia a mífs catacte)t,Eztíca.6 de ínte- - 

itU . 

Pa,ta que un buen menzaje publícítaAío ímpacte debe sex

coAto y agtadable; ejemplo: 

SUPERIOR¡ la tubía que todos quíeten. 

Como nue4tiLa atencí6n e5 límítada, y tdpídamente e4ca- 

pa a ot)ro objeto, en la actualídad se utílízan ottez tecu,%4oz - 

pa,ta no dejaxla escapax. 

Se manejan laz 6ígutaz y el colot, con gtan contiLazte- 

e ínten4ídad, a 6ín de que el mensaje publicítaxío 4ea attactí- 

vo, la tepetící6n; Ic- novedad y la o)tígínalídad son tambíén de- 

gxan ímpoxtancía. 

Se utílízan los objetos de g Lan tamaño con ottoz que - 
le todean de ín6exíoA tamaño, pata que el ptoducto que se anun- 

cía ) Lesalte sobte los demás. 

Un objeto en movímíento, aunque esto sea z6lo apatente, 

atxae md4 la atencí4 n que loz ínmJvíle,6, e,6te mí.4mo pxíncípío - 

ze aplíca a ot2io,6 sentídos. Pot ejemplo, el encanto de la voz - 

de una pet4ona puede sut at ríbuído a una agiLadable modulací6n - 

en axmonio sa<s ín6lexíone4. Una vatíacíJn de sonído ptoduce un - 

tono y expxesí5n ag Ladable,6, en cambío un sonído mon6tono p Lodu

ce abuAxící6n, y ez desagkadable. 
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El valct de ubícacíi5n de lo.6 dístíntos capacir5 en £ e-,, 

díatío,8 a tevístas, tiende a vatíat de acuetdo con - u vale..t de- 

lectuta. Se dice que la ubícací5n en el coztado izquíet*, ce- 

ca del botde supe,-tíot o cabeza de p4gina, cuenta con el mayot - 

potcentaje de lectctes. Tal vez esto se deba al hábíto t.-Ladi-- 

c¿ enal de lee-% de ízquietda a detecha. El lectoA, pot lo gúne- 

tal, tiende a mí,,,at hacía la í.-quíexda de la cabeza de pdgina - 

cuando comienza a leet. Peto también, la clana y exacta pexcep

c¿ J;-, de la idea exp,,te, ada en el texto de un avízo depende, tan- 

to de ¿ a dí3posícíi5n tZzíca del mísmo, como de lo¿ puntos vende

dote,s e -¿ deas exptuadas en el texto y - laz ilust,*Lacíone,6. 

La taztfn p,,tíncípal, pot la que, la 6ígwza humana es

una de las e,st,,tategías pubiícítatía s considetada como de las

md,s ímpo,*Ltante,.s, es que da un toque de tealizmo al contenido

del mensaje, lo cual p.,tovoca que el páblíco le d¿ wt1dito a lo - 

que pxe<senta 1,ste. Ademáz una cata bonita y Jelíz, no 4ó»lo ez- 

ag)tadable pata la vísta, sino que ttazmíte la ímptesi6n de que- 

e.6t<f contenta 9tacía,6 al antículo o ze&vícío que muebtxa el men

saje publícítanío. 

Sí bien la novedad e<s ideal, en la publicidad, la tepe

tícíón también ¿ o es, y a vece.6 ez tecomendable xepetíx el mj_,s- 

mo mensaje pox dí6enente<s medíos de comunícaci6n, ya que el - - 

e6ecto acumulatívo aseguxa la atenci6n, un ejemplo de e4te tipo, 

sin duda ez el mensaje pub£ ícíta,,tío Viejo Vengel, ptezentado en

la televí,6í6n, el cine, tadío, caAtel, petibdíco. y teví.6ta o el

de Coca Cola donde también el ptoducto e¿ mesttado al ptiblíc'o - 

a ttaves de dívet.6oz canale s de comunicacián, ttatando de gatan

tizaiL ají que la mayo,% patte de la gente a la cual ze dítíjen- - 

teciba suz menzajeá. 
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PERCEPCIOV

Aunque la peicepciL<n es patecída a la atencíd ki, exi3te

una diN'e Lencia Jundamental entte un acto de atenciL(n a un ptoce
5o de pe.tcepcí( n. La atencíó'n es impu¿zíva, míenttas que la -- 

pe,tcepc¿tfn e.s cog>tosci,' va, Sin Cmbaltlo,, zi ptoceso de ¿ a pe icep

cí£fn, ¿ e debe antecedet un acto de a,tekLeít ki. A-sZ pct ejemplo - 

mucha4 veces pxe<stamo4 atenci6n a un mensaje pub¿ ícítatío, sín - 

pe icibí& en tealídad 4u sígníSícado. Peto a pe.sa,-, de que los - 

menza; ez vizto4 no soii letdo s, ejetcen tambíLTn una ínIluencía - 

gnadual íncon-5cíente. Su valox tadíca en e¿ electo acumulativo

dw¿ante un ptolongado peníMo de tiempo. 

La pexcepcí6n ez ¿ a clave pata lo3 conocímíentos, po,%- 

que nos pexmite iiitetptetat el Sígnilícado de las sensacíones - 

que no4 llegan a ttav66 de nue.sttos -6entídos. La petcepcíó'n es

el ptoceso " mentaV que liga loz hechos y va almacenando en -- 
nue,5t,ta memokía un conocimiento de la4 cosa4. 

Pa -ta que 4e dit el pitoce4o de la pe,,ccepcíó»n; en p Líme,%- 

lugax, debemo4 captax la iilotmaci(,In a t,%av1,s de alguno de nues
tto,6 zentído,5 (, 6en4acid'n), de.6puis ponemos atenci(In y pot Ltlti- 
mo peteibimo4, en e4e otden. La 4ensació'n, la atencid'n y ¿ a - 

pexcepcíJn, tienen 4uz 6unciones p topía4, peto en conjunto no4- 

p& oponcíonan, lo4 conocímíento4 y expe ríenciaz de la vida. 

La4 palabxa-6 y la4 imdgenes de lo4 menzajez publícíta- 

noz llegan pox medio de e4t.Zmulos que 4e dizeminan. Nue3

t>%o4 Agano4 de lo4 4entídoz captan esos esttmulo4 yttasmíten - 

laz 4en4acione4 aptopíada4 al ce)teb)to. Sin lo4 bentídos y sus- 
xeceptolte4, no aexta po4íble la pexcepeíd n. Una ca,,tactetC tica

de la pvLcepci6n e4 zu tendencia a íntegkat el men<saje, cuando- 

Lfzte llega dezatticulado y con6uso. Ezta e4txuctutacídn se lle

va a cabo de acue)tdo al ma,%co de Ae6vtencia, inteligencia y pe, -c
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bonalídad del individuo, lo cual una vez hecho lo puede íntc,,L - 

p& etat 6& cílmente. 

MEMORIA Y ASOCIACION

Uno de. loz actoz mdz comunez y 6amílíaAez en nuesPLa - 
vida diatía ez la memmía. E,& a t&av¡! z de ella que continuamen

te estamo<s conectado4 con nue,5tAo pazado medíato e inmediato lo
cual ptoduce que conztantemente a6íxme nueztmia pe,,¿zona, condi— 

cíone nue3t)La vida pxívada y la exp)teze. 

El hecho de delímítaA el campo de la memoxía ha ¿ ido - 

hazta ahota uno de lo3 pAíncípale 6 pnoblemaz a loz que ze han - 
en6 Lentado lo4 ínve.6tígadote-6. Jean C. Fílloux, un estudío so - 

de la memonia, la conceptualíza: 

TM su pAopíedad de unít en z£ lo actual y lo inac- - 
tual, y pot lo tanto de tealízat de un modo íntempotal de con— 
ciencia, una expetíencía a deztíempo. PodvL que pozee la con— 

ciencia de ab3ttaeAse del pAezente pata volveAze hacía el paza- 
do, en un movimiento que ttazcíende al tiempo" ( 33). 

En el ma)Lco de la publicidad, la actividad evocatíva - 
juega un papel p)tepondeAante, ya que ez poA ella que ez pozí-- 

ble que la manca y el nombAe de un ptoducto o zvtvicio y 6u,6 ca- 
xactvLí-6tica,s 6ean Aecotdadaz pot el conzumídwL y ello 6acílíte
su comp,,ta. Ast vemos como la tendencia del homb te de volvet - 

hacía el pazado y compatvLlo con el ptezente ez la base pwia- mu
chaz de la.6 exhottaciones publícítaníaz. En el campo de la pu - 

blícídad exízten un zín6tn de Aecutzoz pzícol6gícoz pata haceA- 

331 Fílloux, 3. C. La MemoAía, Ed. Díana S. A., México 1974, 
pag ' 14. 
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noz xecoxdaA loz puntoz bUícoz de venta de loz ptoducto,s o 4et

vícioz como loz 4íguíentez: 

la fLepetící6n

la xíma

la accí6n áugetida

el dí4cetnímíento

loz intetezez pvLzonalez

los a6ectoz y laz emocíonez

La hí,6toxía de la publicidad noz en,seña que la tepetí- 

cí6n ez índízcutíblemente uno de loz mejote4 tecu" oz pzícoló'gí

co.s pata una adecuada 6íjací6n de un nombte en la memotía del - 

conzumídox. El hecho de pte<senta L un menzaje publícítanío una - 

y oPia vez, no solamente te6tesca el tecue., do sino que adem¿fz - 

6oktalece la ímpAe4í6n. El anunciante conzcíente de que nuevaz

expeAíencíaz ze acumulaAdn en la memotía y competítdn con el Ae

cue,%do de zu menzaje publícíta tío txata4d de cont tatte.5tatla.6 - 

Levívíendo cada Lato la ímptezí6n que su publicidad dej6 en zu- 

ptíblíco, con la ) tepetícídn. 

El empleo de la tíma ez ot, o de loz tecu,%3os pzícol6gí

coz empleadoz en la publicidad pa)ia dejaPL " una huella" pe rduta- 

ble en laz petsonaz. Al Le4pecto se ha obsetvado que entxe - 

m¿fz pegadiza y suge.6tíva es, mdz electo tiene y la gente tiende

a xepetítla o taAa)tea.,t1a en ausencía del menzaje que otígin6 - 

aquello. Ezto a zu vez hace po,síble que la mízma Líma paze de - 

una pet.sona a ot)ta al zet otda cantada o zólo tepetída y ze le- 
gAabe en zu memo) tia. 

w. aceí6n sugeAída poA su patte, es otta 6oAma de que - 

algo quede ímptezo en la memotía del individuo. AquC lo que se

tAata ez de que el menzaje sugíeta a £ a peAzona una acci6n azo- 

ciada al ptoducto o zeAvicío anunciado. Ent, e maz excitante,-- 

xiezgoza, o emotíva zea la accí6n mayot e ecta tendtd ya que laz

co,saz activas y de cat,?.'ctex aventuneno son recoAdada-, con mayon
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Oecueneia que to pasivo. 

Loó . texto4 pubt.ieitatios que nos incitan a penóan de- 
jan b. í.empne una . tmpne4i6n de6-í.n4.da en nuebtna mente. Todo aque

tto en que pensamos cuidadosamente y que sometemos a nuestno -- 
dibeenn.imiento, queda en ta memonia como una impne4i6n ctalca y- 
de“ nitiva" ( 34). 

Ahorra bien, todo aquetto que tenga que ven con tos in- 

teneseó, con ta.b actividades que nos gusta ttevan a cabo o to - 

que 4ati44ace nuestna4 necesidades tendend a quedan gnabado en- 

nue4tna memokÁ.a con mayon nebt.4tencJa at olvido que cuatquien - 

otna cosa. 

Otno necunso bastante utJ.t.izado en ta pubt-ici..dad de - 
canacten p44.eot6gico pana que et pnodueto o senvic o quede gna

bado en ta memotia det sujeto e4 ta invoeaci6n de tos a5ecto4 y
emocione4 que en e4o4 momentos ejeneen gnan £ nbtuencia en 4u -- 

penbona. Pon ejempto, 4i et ptodueto o 4envi.cÁo e6td dinig.Ldo- 
at hombne, 4e puede evocan, et sentimiento patenno. 

Et Mecanismo de ta Abociaci6n

U4uatmente 4e dice que una pen4ona posee una buena me- 
mont.a cuando tos necue.ndo4 que necesita bungen en et momento -- 
adecuado con ctanidad y exactitud, y " es eo4tumbne dibtingu.in - 

tnea momentos en et pnoce4o de ta memonu.a, e4 decin, en ta evo- 

tueien det necuendo: ta 6ijaet6n, ta con, envac46n y ta evoca --- 
cien" ( 35) . Este dttÁ,mo momento de ta memont.a ttamado también - 

34) Gtt.t, L. C. Op. Cit. pdg. 189. 

35) F ttoux, J. C. Op. Cit. pág. 35. 
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eco& dací6n tíene lugat gtacíaz a un mecanízmo que e4 conoc¿do

pox el nombte de a4ocíacíJn. " Una de6íníci6n geneAal de la -- 

a4ociací6n noz díce que, allí donde ze pnoducen doz o mdz expe

tíencía s zímultdnea4, o en ínmedíata 6ueesi6n, el tecuvLdo de

una de ellaz tíende a tevíví.,L el de la otxa. Ez natutal que

penzemoz en loz objetoz que obaeAvamos a nuezt&o alfLededoA. 

Nuezt.ita pe)icepcí(fn de una coza ez zeguída de ínmedíato poA nuez

tta pexcepcí6n de otta díztínta. Nue4txoz ojoz 4e mueven coná- 

tantemente de un objeto a otto. En cíeAtoz cazoz, la p.PLezencía

de un objeto no4 hace 4ecoAdat algan otAo objeto, plan o acon— 

tecímiento del paáado. Un líbAo colocado en un eztante de la - 

bíblíoteca puede ttaetnoz a la mente la vízíJn de la zímpdtica- 

y víeja lib&exía y caza de antíguedadez donde 6ue adquítído el - 
volumen" ( 36). De ezta manena, el kecueAdo ze ptezenta como ya

díjímoz, a paAtít de una ímagen, ídea o pexcepcí6n que 4uzcíta- 

a 4u vez una ímagen, o ídea del pazado, medíato o ínmedíato. 

Una caAactextztíca 6undamental del mecanízmo de la - 

azocíacíó*n es zu tendencía a que p Límeto penzemoz en algo gene - 

tal y la ídea o ímagen azocíada cazí zíemp)te ze noz mueztxa co– 
mo una coza pa ttícula,,¿ y acompañada a zu vez poA otta,6 que pxo- 

víenen dela mízma cadena que la ptímexa, ya que cazí .6íempte - 

zon un conjunto y no z6lo uno o doz. 

En el acto de ) iecotdax como en cualquívL otto Jen6meno

de caPtdetex p,6ícol6gíco hay leyez que le acompañan y lo Aígen.- 
Se denomínan leye.6 e a.6ocíací6n y tambíén eótLfn. pi¿esenteZ cuan

do un gxupo de petzonaz Aecíben un menzaje publícítaAío. Léz - 

leye¿ de la a,6ocíací6n o gestalt son: 

a) Ley del Cont,%azte

36) Gíll, L. E. Op. Cít. pdg. 191. 
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b) Ley de la Contígijedad

c) Ley de la Símílítud

d ) Ley del Cíe,,Lxe. 

a) Ley del Contta6te

La ley del conttaste en la s a.6ocíacíonez es aplícable
cuando una imptiezí6n nos ttae a la mente una ímagen completamen

te opue-sta a 4u caxactetíztíca o 6ígní6ícado" ( 37). 

Lo& anuncíantez Itecuentemente hacen uso de este ptín- 

cípío, y az£ obse.,tvamos que en ocasíones íncluyen en los menza- 

je,s la ídea de go,%do y delgado al quetet dvi a conocet un típo- 

de leche que ayuda a mantenet a la p", 6ona en un buen peso, en- 

zt la ídea de gotdo y delgado son téAmínoz opue,6to,6 que tíenen- 
zu ezlab6n azocíado poi conttaste. 

b) Ley de la Contíg¿iedad

Cuandc doz o mU expexíencías ae ptezentan en 6oxma zí
multInea o en xdpída sucezí6n tempoital, tíenden a evocajue aí~ - 

multdneamente. La cau,6a y el e6ecto conátítuyen la contígüedad
m&, s evídente. 

La aplícaci6n de e,6te ptíncípío a la publícídad lo

ap)tecíamo4 cuando en lo4 men,6ajez publícítafLíos se azocía un

ptoducto 0 ZCAvícío a una o mIz algo que a la gente le gustaxta

po,6eex, pox ejemplo, laz modaz utdn a4ocíadaz a laz ídea.6 de - 
buen gu4to, la elegancía y la exclu¿ívidad. " Los nombxe,¿ que - 

uelen daAze a lo4 pxoductoz o ze,%vícío'4 noz pexmíten ) tecotda,%- 

37) Gítl, E. L. Op. Cít. pitg. 194. 



64

pot medio de la opetací6n de el ptíncipío de contígüedad, las - 

im¿Cgenu de loz p toductoz, cuando leemoz eso,6 nomb,-¿esl ( 38). 

c) Ley de la Símíl.¿tud

La ley de la zímílítud tiene gtan ímpottancía en el ie
cu" do de cosaz que antez 6ueton deposítadaz en la memotía. La

ley de la símílítud en laz azocíacío> e,6 expA;. aa que nuestiaz ac
tívídade,s p)Lesente-6, nuestAo4 penzamíentoz y 4entímientos pAcce

dente.6 de estado,6 símílatez anteAícteá que se tepíten. E.¿ ta -- 

ley une en laconscíencía, cozas temotas, tanto en ezpacío como - 

en el tiempo. 

d) Ley del Cte.%/Le. 

Ezta ley petmíte que el ojo humano complete la pa,&te - 

que le 6alta a un objeto o 6íguka. Ezta ley ez una de laz ptín

cípalmente uzadaz dentto de la publicidad pata haceIL m4,6 e6e(-tí

vo un mensaje publicítatío. 

MOTIVAC70N

Otto 6en6meno pzícoldgíco que ocuAte en el índívídao - 

al ) tecíbíx un menzaje ez la motívací6n, que . 6e d" c/Líbe como la

aceí6n de ptoducíA, dítígíA y mantenex una conducta paittícul"- 

como conzecuencía de una utímulací6n 6í,6íca o p.6ícol6gíca. 

Al te4pecto loz e,6tudío,6 motívacíonalez que ze han itea

lízado índícan que gAan patte del Cxíto que un menzaje publíci- 

tatío pueda tenvi se debe al gxado en que coíncidan loz d" eo.6- 

no conscíente,6 del ptiblíco con laz piLome,6az de zatíz6aceiLloa, - 

maní6e.atada,s de manexa implícíta en el menzaje publícítaxío. - 

38) Gitt, L. E. Op. Ctt. pdg. 195. 
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E.s pox ello que el en6oque de la publicidad ha cambiado en ¿ ez- 

dltímo4 tíempo4 y ya no ze limita a citan loz mé,,Líto.5 y venta— 

ja4 que catacteAizan al pkoducto o zeiLvícío, zíno que tambiÉn U

ciLea una peAzonalidad ptopía que lo haga dí,6tínto a lo -6 muchoz- 

a tttculo,s o ze-PLvícíos pwLecído,6 a 0-1 que exízten en el meAcado- 

y pnomete cozaz como amoA, 4alud, juventud, pode&, aceptaci6n - 

4ocíal junto con el pAoducto o zeitvícío anunciado. 

LJgícamente uto zigní6íca que el conzumído4 no ez una

pex,6ona que actCLe en 6oxma tacíonal al hace)L zuz compkas, - Sino- 

po t el conttatío, ze conduce de una maneAa ímpulziva y emotíva- 

y adquie, e casí síemp,,te todo aquello que vaya a zatíz1aceA zuz- 

necuídadez no teconocida& pox él y no lo que en veAdad necezi- 

te y a la la Lga le zea ( Ltíl. 

Pot otto lado, loz motívoz conzcíentez e ínconzcíentez

eztdn mCLs alld de todaz laz zítuacíonez de comunícaci6n humana. 

Eztoz motívo s e,6tdn contenídoz en todoz loz mensajez, deóde un- 

síemple anuncio cometcíal, hazta una íntensa ptesentací6n dAa-- 

m4tíca a ttavIz de la televi4íón. Pa,,La la m¿fxíma e6ícacía, el- 

menzaje telacíona loz motívo4 o el compottamíento de btízqueda

de metas en ambo4 ext,,temoz de la comunícací6n. Sin embwLgo, -- 

hay que tecotda,, que lo4 motivo,& pueden exíztít 6ácílmente en - 

un eztado de tep,,Lesí6n dentxo del ínconzciente. Muchoz te6tí-- 

coz de la cotxíente pzícoanalítíca ( Fteud, Jung, Adlet, Ho)Lney, 

Sullívan, etc.) zoztíenen que la mayotía de loz motívoz vetdade

toz de una petzona opeAan a nivel ín--onzcíente. Loz motívo.6

con,scíentez 4on con 6 Lecuencía ia-óocíníos zímplez que z,/- tven a - 

laz necezídadea zupe,%6ícíalez del ego. Como todoz utoz menZa- 

je4 pueden zeA dupettados la agencía de publicidad debe zet -- 

tezponzable del menzaje, de su lenguaje, zuz ímdgenez, 4u4 apela

cíonez y su azpecto 6otmal. En 4u ptepaAaci6n, debe de utílí-- 

za,t el mdxímo de zuz iLecutsoz y talentoz pata que la comunica-- 
cí6n t Laduzca con lídelidad laz ín6o¿macíone,6 Aecíbídaz del - - 
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anunciante. Aóímizmo ¿ a agencía debe tenet ptesente, en la pte

pataci6n y tnanzmi4íJn del anuncío, Zoz díve&zo. 6 ptiblícos que -- 

puedan sex alcanzadoz pox el mewsaje, pata tezpeta Llo4 en 4uz - 

valote,s mo tales y cultuxaleá. 

f A C I I r'= CT I fIkI

Un áen6meno p,sícol6gico que ocuvLe ante laz exhottacio

ne4 vexbales e ílu4txativas de un menzaje ya & ea a nivel petso-- 

nal o ptIblico ( como en un mttin o en la publicidad) ez la sugez

tí6n. Gexhaxd Maletzke 6eñala que la ",suge-stíd n tepte.6enta - - 

una 6oxma ezpecial de ínIluenciamíento, a sabex aquella en que - 

el ín6luencíado adopta laz posícíone,s, con,sejoz y ó'xdene,s de un
comunícado% sín penzamíento cxttíco y sín áundamento tacional - 

4u6íciente" ( 39). 

Sob,ke la suge sti6n exí 6ten vatío,6 estudíoz, ent te lo<s- 

que 4e deztacan el que 4e xealíz6 en la uníve2L.6ídad de Vale y - 
del que 4e obtuvo un cuadto típol6gico del individuo 6dcílmente

ín6luencíable ( de 6uexte motívací6n exteina, de autotepte.6enta- 

cí6n ínze9wra, de e,6casa Janta,6ía y de limitados íntetesez), y - 

de la pex4ona no ín6luenciable ( de autoteptezentací6n maduta y- 
6uexte, de autoctítíca bien de6ínída, de wtítvtío independiente

aunque no tebelde, dotado de 6antasía y activo).' Las concluzio

nez a laz que lleg<I el g Lupo de ínveztígadote4 de la univetsí— 
dad de Vale 6uexon la,6 6íguientez: 

a) La in6luencía de la zugesti6n no e,std cottelaciona

da con la intelígencía, sí bien patece e ataxlo con el 3exo. 

b) La4 actítudeá pAeviaz del sujeto que e4 sugestiona

39) Matetzke, G. Sícología de la Comunícac,( n Social. Ed. Epo- 
ea, Ecuadoit, 1976, Pig. 781. 
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do 4acilitan o dí6¡ cultan el cambio. Ez decín, zi el contenido

del men-saje eztd de acuendo con laz actitudez y écnmat de pen- 

3a,t del individuo ti pon lo tanto no dizc,*Lepa con - su manela de

sentit, la suge-stídn tendtd mai o L pozibilidad de teneA Ixito

que 6í zucede todo lo contnatio. 

c) El hombte ez pantículaAmente in6¡ uenciable cuando~ 

po,see escasos conocímíentoz ¿ obte el tema. 

Con lo antetíotmente dicho podemoz ven que la zugez- - 

tí6n ez una de laz pAincipate s anmaz con que la publicidad cuen

ta paAa hacen Acsponden. a la gente apahentemente ezpontdnea a

lo que ¿ e le pide, haciendole cieeA que se conduce de acuendo

a un ímpul<so pnopío. Con za empleo el menzaje zugíeAe y decide

pon el con sumidon en muchaz accionez ttívíalez de todoz loz -- 

día,s ¿ I izte obedece, 4ín teplícaA pen 6andc que él díAige ¿ u pko

pía vida. 

Entne laz téenícaz mdz utílizadaz en laz campañaz pu— 

blícítanía4 paAa petzuadí,,t al pdblíco eztdn; 

a. Laz íluzttacíone¿ 

b. Loz pno6esioníztaz

C. La.¿ celebtidadea

d. Loz vecinoz y amígoz. 

La.6 iturtnacionez

Lo, s díbujos o laz lotogta6taz zítven la mayoA£ a de laz

veceó pata dezpetta t en el lectox el dezeo de imítat al modelo- 

mo.sttado paia de eza manena obtenen. lo que el menzaje publícíta

Aio ptomete, como podnta ze,,t, elegancia, pAe-6tígío, amoA etc. 
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Los P,106e.,sionistaz. 

Los ptole.6ionistas tambi1n cuentan con bastante ín - - 

6luencía 5ob ye el pLíblíca que lcá vé y los escucha. A4t obzet- 

vamos como al mIdíco, al abogado, al íngeníeto, al contadox, al

homb)Le de lettaz o al dígnata&ío ecluícístíco que son conzídexa

dos como penzonas 4abías y con autotidad poA ta gente se con- - 
víexten en un tecux4o bastante ímpottante pata la publicidad. 

Las ceteb)tidade6. 

A menudo sin una base teal sujícíente la pet. ona co- - 

man se deja guíat e imita a las celebtidades del momento como - 

Son tas esttellaz del cine, un polttíco o un campe6n de 6utbol- 

Pell), que gozan de la símpatta populax. Un ejemplo de ello

lo vemo4 en la televisi6n donde Fetnando Valenzuela apanece - 

ptezentando un detexminado ptoducto o 4exvicío, lo cual ímpacta

a la gente y la 4ugestíona. 

Los vecino6 y to6 amigos. 

Un tipo de Zuge4tí6n especial es aquella que se catac- 

tetíza poxque la pexzona tetmína pot ímítan a algan vecino o co

nocído en todo lo que hace o tiene. 

En suma, el podex de la 6ugestídn es íxxesístíble. Mu- 

cha gente xezponde, con " e4pontaneídad". La sugeZti6n petmíte- 

que el individuo tenuncíe, al menos tempoxalmente a 6u ptopíal.t

nea de aceí6n en dete-tmínada 6ítuací6n. 

3. ALGUNAS EXHORTACIONES PUBLICITARIAS

Paxa explícat este tema, utílízaté una teotía de la mo

tivacíJn pxopue4ta pot Abtaham Maálow, en el cual jeta4q uíza -- 
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Za.5 nece6idade6. 

Sí 4e pien,sa en la enotme vatiedad de ptoductos que - 

buscan los consumidwtes, no es posible señalvt tan solo, quéf - 

los induce a su bt! 4queda. Míenttas los metcado4 índu4txialez - 

comptan bíenez y sexvicioz con el 6in p tincípai de obtenet bene
6ícios econdmíco¿, el metcado de consumo los compta, pata satis

6acex un sínnLZmeto de deseos y nece4.i . dadez. Los ptoductoz y - 

se,ivicíoz no son tan impo Ltantez como las categotíaz 6undamenta

le,s de necesídades humanas que ttatan de satíz6acen. 

Loz deseos humanos son mdz estables y duxadeto6, que - 

los a)Ltículoá conctetos que pueden zatislacexIo4 en un detetmí- 

nado momento y lugaX. A4t el maxído compta categotía social, - 

no un Cadíllac; compta una buena apa tíencia, no ptecizamente un

Dtaje PíeAte Caxdín. 

Pox ezo debemos estudia,% los motívo4 b<fzíco4 que ímpul

zan a los con4umídote.6 a buzcax zatízlacci( n a ttavIs de los na

meAo4o,s pto.ductos y zetvicío,6. Uno de los modelo,6 mdz tItítes - 

es el loxmulado pox Maslow, el cual ¿ o4tíene que las necezída-- 

dez humanas se jeiatquízan pot o,-tden de ímpottancía o mejox di- 

cho dominio: es deci L, la pxímeta ptedomína sobte la segunda, 

la -segunda zobte la tvLcexa y así sucesivamente. 

Ejemplo. Sí un hombxe se eztd mu tíendo de hambxe( nece

sídad 1) e4 piLobable que no 4íenta íntetés pot la¿ dttímas man,< . 

Je,stacíonez del mundo attíztíco ( necesidad 5), ni ¿íquíeta pot - 

la idea que de 11 tengan los demdz o la eztímacídn que le me,,Lez

can ( necesidad 3 y 4). 

Cada uno de no4otAo4 asigna un valoA a cada necesidad, 

ezto ez en base a como tenga 4atis6echa sus necesidades. Sí -- 

una nece,sídad es satís6echa, entonces swLge la inmediata ínje— 
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itío de acuetdo a£ valon azignado a £ a mízma pot la pvt4ona. 

3. 1 JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW

F 1 S I C A S

y 7. Necesídades 6¿ 6íoUgícaz: oxígeno, 

alimento, agua, etcétexa. 

2. Necesídadez de segu Lídad, de c¿ta,% 

a 6alvo, de ptoteceí6n y de otden- 

o tutína" ( 40). 

S 0 C I A L E S

3. Necesídade,6 de amo,%, de £ L6ecto- ~ 

dí..stínto de la necezídad biol6gí- 

ca del 4exo) y de sentíAse pa tte - 
o míembto de un gtupo. 

4. Necezídadez de e.6tímací6n: de 6ejz- 

te spetado, tene,% p)Leztígío, exito- 

y tealízací6n" ( 41). 

D E L Y 0

5. La necezídad de exp Leza,,Lse a zí

mí4mo: el dezeo de autoiLhealíza- 

cí6n" ( 42). 

40) Cohen, D. Pubticidad Come,%ciaZ. Ed. Diana, M6xtco, 1980, 

p7g —.T7T.-- 

41) Cohen, D. Op. Cit. pdg. 390- 391. 

42) Cohen, D. Op. Cit. p(fg. 391. 
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Esta.6 necesidadez estifr, 6oitjadaz poA cada in-stitucitfr

zocial que se te¿acíona con 11 o bien puede se.t: £ a 6amilia, - 

amígo s, escuela, lugat de ttabajo, gobíeinc, iglc4ia, azocia— 

cíanez, etc. 

Hay pto6e,6íonaleá de la meLcadotecnia que intentan

avetigua,t cualez son laz necesídadez Msícas de sus clientes

pa,ta díseñat ptoductos y zetvícios cuya ; relacíiSn con ello4 y la
utilidad pata el con sumídot pueda adcílmente utablecetze. Ez- 

to es md,<, jdcí£ que " cteat" deseoz. ( Tambi1n exizten otAas teo

xía,s pata explícaxno3 la p3ícologta del conzumído t como zon: el

mode¿ o econó'míco de Maxzhall, el de aptendízaje de Pav1ov, el - 

pzícoanalítíco de Fteud y el p3ícolJgíco- 4ocíal de Veblen, es -- 

tos no son explicados, sMo se mencionan, pa, -ta las peAzonaz que

se íntetesen mds sob te e£ tema). Ademds, como una 6otma de za- 

be)t a que claze de consumído tez potenciales ze va a díxígiA la- 

publiaídad de zu ptoducto o 4exvícío, loz ezpecializtaz en met- 

cadotecnía han ttatado de clasi6icat los díve)t4oz bíenez y se,'Lvi
cío4 que exizten en el metcado cometcíal, de acuetdo a la íma— 

gen que tta3míten de sí mizmos al pdblíco o en ot4az palabtaz - 

a lo que zímbolízan cada uno de ellos pata el conzumidox. Pot - 

ejemplo: 

3. 2 TIPOS DE PRODUCTOS

P)toductoz de pteztigio. 

E<sto,s típoz de pnoductoz o zetvícioz conztítuyen sí - mbo

los de xíqueza y estLfn azociadoz con la clase 6ocial alta. Ej- 

El Galaxic, Chívas Regal, Don Ped)to, lo4 cbjetos de atte son - 

ca3o,s típíco,6. Peto ademdó de zímbolízat tiqueza, ze eztd ím

plícando que laz pe,,L. 6o;-, a<s que zon suz dueños son gentez con un - 

nivel de cultuna alto, conocedo Laá de todo, que han viajado mu- 

cho y que pueden dat¿e cualquíe)t lujo poA no 6alta Llez díne4e. 
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Ptoductoz de ansiedad o angustia

Muchos de los p,%oducto4 o ae-%vícío4 m¿f4 publicítadoz - 

caen dentto de este gtupo. Dent.,ttlíccí, dezodotantez y ¡ abones

son lo4 pxíncipalez ejemplos, donde se utiliza el temot de laz- 

penzonaz a enévLmaxse o a se& desptecíado po,% ¿ os dem<1,6 poq - - 

ole.x mal o estvt sucío. 

Pnoductoz de madutez

Existen alguno4 bienes comexcíale-6 como po,% ejemplo, - 

laz bebida,6 atcohólicas, maquillaje, un ba3tJn o un sombtexo - 

que las pensonas casi s- emp)te telacionan con la idea de madutez

es decí)L con la condící( n de adulto o capacidad pa)ta podet ha— 

cen cosas que s6lo pata la petzena adulta son pexmítídas pot - 

supone)t4e que ya son índependiente4 econ( míca y emocionalmen— 

te. 

3. 3 TIPOS DE EXHORTACIONES

Ahota bien, veamo,6 como son manejadaz las necesidades

y de,&eoz del homb.,Le dentto de Zas exhoxtacíones publícítaxíaz - 

pata hacex que el con.6umído t compte un detetmínado ptoducto o— 

á etvícío . 

3. 3. 1 Exhottací6n al Stacu,3 14 - 1-, estígío

Ejemplo: 

CHIVAS REGAL SE VE CARO., LO ES

En este anuncio publícitatio, ¿ cudles son las necuida
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des que <se e,6tcfn exhontando? 

La tespuesta es: se e.6tf utimulando en las peiLsoitttz - 

la nece4ídad de ptestígio, de ae4 tezpetado pot los demdj, de - 

tenet un status alto en la socíedad en que vívímo4, y si t, emcs- 

la clasí6ícaci6n de las necesídades humanas de Ma4low nos dair~ 

moz cuenta que se ttata de la cuatta necesidad y que es de ca— 

ndetet zocíal. 

Este mensaje publícítatio, mdz que íx díxígído a la - 

clase social alta lo va a la clase social medía, en zu3 3 es6e- 

taz o esttato4 ( alta, medía y baja), y ello se debe a que tas - 

pet3onas de mucho díneto y podet no necesitan genetalmente de - 
níngt1n estZmulo de esta clase pata sentít que tienen un alto - 

pteztígío y status en la 4ocíedad, ya que de hecho lo poseen. - 

Peto que pa3a con las petsonaz que pettenecen al e4tkato medio, 

que viven bien peto que 4ín embatgo nos ecatactetízan pot tenen

mucho podet, ni poi tenet mucho ptestígío o status y que ademdz

no pueden dat3e los lujos que las peAzonaz de mucho díneto pue- 

den datse si quízíetan ( como comptat una obna de atte costosa, - 

o telacíonanse en un ctteulo social compuesta pot peAzonaz dema

siado ímpottantez), pues 6ímplemente que el mensaje publícíta— 

Aío de Chíva4 Regal, los hace pensat, que como este pnoducto, ez- 

cato y exclusivo pata la gente Jína y xe6ínada que zupueztamen- 
te pettenece a un ctAculo social alto ( que tiene; podex, cultu- 

xa, elegancia, buen gusto y dínexo) sí ellos ( los que pettene— 

cen a la clase social media) comptan Chivas Regal obtendtU ese

ptestígío y categotCa que tanto anhelan. Y, ¿ qué sucede con- - 

las pet4onaz de la clase social baja?, pues simplemente que de- 

bído a que tienen ptímeto que zatí46acet ot)Laz muchas nece¿ída- 

des y aunque en un momento pueden adquíni,% Chivas Regal, dí6í-- 

cilmente podtdn ze,% clíentes usuales de este ptoducto po,'L lo - 

cual la publicidad de este ptoducto mU que nada se ditíge a - 

la clase media. 
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3. 3. 2 Exho& tací6n a la Salud Física q a ¿ a Aptobaci n Social.. 

Ejemplo: 

COLGATE, LA PASTA DENTAL QUE PREVIENE LAS CARIES Y

AYUDA A MANTENER LOS DIENTES LIMPIOS Y BRILLANTES. 

ELIMINANDO EL MAL ALIENTO DE USTED Y SU FAMILIA. 

Cudl e4 el menzaje que e4te anuncio publícítvLío t4az
mite al pdblíco? 

Si u-sted y su 6amílía u,6an e-sta pazta dental no 46lo- 

p yoteje,tdn -6u salud y ptevendAdn el dolot que implican las ca— 

kíe,s, zíno que ademd.6 van a zex 6elíces potque laz petsonas que

loz xodean loz aceptatdn y quedxdn m4,s que ante 6 pox gozat de - 
una boca bella y de un buen aliento". 

Po) L lo tanto, si noz avocamoz a la lísta de necesída— 

de,s dada pon Mazlow, vamo.6 a vex que 4e e 6ta hacíe-ndo xe6eten-- 

cía a la necesídad de zegwLídad 6í-6íca ( en ute cazo ptotecci6n

de la , ¿alud) y al de,6eo de wL amado y set aceptado pot laz pvL
zonaz con quien se Lelacíona ( aptobacíón zocíal). 

3. 3. 3 Exhottací6n al Amo L Patekno

Ejemplo: 

TALCO MENNEN. 

PxímeAa e4cena: El papd le estd echando

talco a - su hijo. 

Segunda escena: Ent La la mamd al cuvLto
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donde utan el papcí y
el beb£ y comenta, " huy
que - auavecíto te tiene

tu papí1'. 

A qué necezídade.6 humanaz se e std exhottando en ezte- 

men4aje publicítatio? La tespue,6ta ez, a vaxío4 motívo4 como -- 

Son: 

amo,% patetnal y matetnal. 

la texnuta pox alguien pequeño e índe6enzo como lo - 

ez un bebé. 

la Jamilía. 

el dezeo de ptoteget lízícamente a un hijo. 

Eztaz necesídade,6 pícol6gíca.6 y zocíales del se,% huma- 

no pox eztat po4 lo geneftal ptesentez en laz pvu6onaz y te6le-- 
jwL4e pox " el íntehés que ¿ íempxe muesttan lo 6 pad tes en toda s- 

la,s cueztíone-6 que ¿ e telacíonan con el desax,%ollo y bíenestvL- 
de 4uz hijo4 en zu mdz tíetna ínjancía' 1 ( 43), Son empleadas en- 

aquello,s menzajes publícítwtío,6 que den a conocet p) toducto3 o - 

4e,xvicíoz que a6ecten o ín6luyan en el bíeneztat, y 6elícidad - 
de loz híjoz. 

3. 3. 4 Ey-" xtacién a la Ptoteecí6n FamílíaA

Ejemplo: 

BANCOMER SI, UNA AMPLIA GAMA

DE POSIBILIDADES DONDE USTED

PUEDE COMBINAR DESDE UNA SIM

PLE INVERSION HASTA UN SEGU- 

43) Gill, L. E. Op. Cit. pdg. 166. 
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RO DE VIDA". ( en el men.6a

je televí.6ivo apa)tece una- 

pateja y zu hijo caminando

pot un malecJn y al íondo- 

4e ve el mat y doz bax- o4). 

Una 6uette eva,6í6n p4íquica zobxeviene cada vez que - 

un temot, ya 4ea xeal o ímagínatio peAtu)Yba la mente humana y - 

enzombtece e£ ponvenín. El miedo a la ínzeguxídad econ6mica y - 

la pobxeza, a la,6 ptívacionez otígínadaz pot una en6exmedad o

la vejez, es un ptoblema zocíal que tienen que rezolvex todaz

la,s petsonas adultaz, ya zean tica.6 o pobte.6. 

Lo. s padAes conscíente4 tienen tambí1n la pteocupación- 

adícíonal de velat pot la 6ututa 4egutidad de 4u.6 híjo4. El - 

temot a la inzegutídad se asocia con la tennu-xa, pata dax motí- 

vo al ínteAU pot las medída.8 de ptevencíln, talez como loz ze- 

gutoz contna accidente s y totalez. Un llamamiento que 4uele - 

hacet,5e con 6tecuencía al jeje de 6amilía, en loz anuncioz pu— 

blícado,s pot laz gtandez compañíaz de segutos, ez el que tevela

la maneta de pAoteget de laz vicí,¿ítudez de la vida a la upo4a

e híjos" ( 44). 

Como podemoz vet, en loz 4 menzaje4 publícítatíoz que - 

6e analízaton en uta tUíz, lo.6 motívos o necezídadez humana,6- 

4e exhottaxon de alguna u otAa manexa ( el ptestígío o 6tatuz, 

el deseo de set aceptado y quetído pot loz demdz, la tetnuta

pon el 4et índe6enzo y débil como lo ez un bebé, la nece4ídad

de ptotegex a nueztta 6amílía como son los hijo.& y la ezpoza, 
etc) y de aquí ze dezptende que pata que el men.6aje publícíta— 

tío 6ea e6ectívo y haga que la gente compte el ptoducto que ze- 

anuncía, ez índízpen sable que enla publícídad se exhotten aque— 

llaz nece. ídade s que patezcan 6et laz adecuadaz y conveníenteá- 
al bien o sexvícío. 

44) GiLe, L. E. Op. Cit. pdg. 115. 
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4. LA REPRESENTACION DEL SEXO EN LA PUBLICIDAD. 

Sabía uzted, que en mucha4 ocasíones la compna que---- 

tealíza de un ptoducto o zetvício ze debe 4ímplemente a que - 

algan menzaje publícítanio eztímul6 de algan modo zu4 pxo6un-- 

do,s anhelo4 6exualez?, pozíblemente ya 4e haya dado cuenta de - 

ello, o tal vez no, peto e4c no ez lo md 6 ímpottante. Lo ínte

te4ante de e4to e,& m4z bien conocen de que maneta y potque los
publící4taz pon medio de zuz anuncíaz cometcíale4 acícatean la

nece,sídad Sexual de cada uno de nozottos pata logtan que adquí

tamo4 tal o cual axtículo o 4e&vicío. 

Ptimeto, antes que nada veamoz la taz6n ptíncípal --- 

pon la que el zexo eá manejado dentto de laz exhottacíopie6 pu- 

blícíta,,tíaz. La nespuezta es zencílla, las venta.6 genetalmen- 

te tienen éxito zí ze ¿ abe eztímulan. la necesídad 6exual ade— 

cuadamente en lo4 men 6ajez publícítatíoz. El zexo e s una nece

zídad pnimaxía del hombte que deja zentín su ín6luencía en la - 

conducta de ézte en divet,6oz gnadoz de ínten<sídad dependíendo- 

de la edad de la petzona y de otto,6 6actote,6 y Ic5gícamente en - 
4u ) Lol de conzumídox también ez ín6luencíado. Veamoz un ejem- 

plo de é,6to: 

YA LLEGO

LA RUBIA QUE FALTABA. 

i Ya lieq(, Za nue'va - 

Lata S.upeAíoA, con su

sabo.i SupexíoA, pa ra- 

llevaxIa contigo, con

todo4 ... Con Todo". 

Ezte anuncío publícítaxío pAesenta media cana de una

joven bella, tubía, de ojoz vendez y a un lado una ceAveza a - 
la que le ezcuAAen gotaz de agua dando la imptuí6n de eztat - 
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6tía pot habex sido sacada de una heladeta. ¿ Cu<fl es e¿ men-sa

je que se e,std ttanamítiendo a la gente en este anuncio?, ¿ Qu 

necesidad se eztd exhottando aqut?, ¿ A que clase de con4umidei

va dítígído este anuncio?. Rezpondamoz ptimexo a la ptímeta - 

ptegunta: 

El mensaje simplemente nos está dícíendo' que áí com- 

pnamo,s Ce4veza Supetíox adquitímos al mismo tiempo la muchacha

que apa iece en la poAtada de este anuncio. 

La modelo en este cazo es ptezentada a la gente con- 

zumídota como un objeto sexual attactívo y tentadoA pata mu- - 

chos hombtez, que son el gtupo de con4umídoAe4 a quienez va di

tígído ptíncipalmente el mensaje ( quedando así contestadas la

zegunda y tetee.,ta Ptegunta que acabo de planteatJ . Peto no - 

z6lo la modelo de3píeAta en las pexzonaz los anhelos sexualez- 

sino tambíLTn la ptopía lata de cetveza que es moAttada en este

anuncio los ptovoca al zímbo£ízan un cueApo humano zudoAozo ex

citado sexualmente ( - segdn dítía Wílzon BAyan Key, el autot -- 

del líb,,,o IlSeduccí6n SublUmínal"). EZ mismo texto de este -- 

anuncio noz está diciendo con palabtaz que nos llevemos a la mo

delo con nozottoz con todo lo que ttae puesto. 

Analízemoz otto anuncio donde el sexo este ptezente: 

11 Calendatío de comptomízos

de Víjegínía Slímz de -- 

197211. ( anuncio ímpAe- 

zo de cígatAoz VíAgínía

Slímz) . 

Este anuncio se publíct5 en muchaz kevísta4 nacíona

les como et Tele Guía, Gí-'amou , y Redbook 1 una tevízta díAígí
da al metcado de amas de caza j6venes, cazadaz, de la clase me

día alta con hijos pequeffoz y educac* 6n zapetiox o menos) y - 
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mue,stta que los cíga fn.¿Ilos eztdn telacionados con e¿ a - 

el sexo se xelacíona con ¿ a muje t " nueva" ir su detecho de au— 

toexp,te.6i6n. 

E¿ contenido edítotíal. de ¿ a xevizta Redbook 3uatlíe- 

te que la ¿ectota áe ve así mísma como una mujet descuídada, - 

s¿ n amot, que envidia a ottas mujetez que 3on líbtes de hacci~ 

lo que ¿ e,& plazca. Las j6vene3 madxes se venasí miámaz como- 

ezclava,s domIstícas que dependen comPUtamente, de áuz matíde s, 

quíenez - sa¿ en a en6,tenta Y, 5e al mundo todo4 los dtas. La 6, tego

na de ¿ a Jotogia6Xa en blanco y negto que santíe hacía su lava
dota, ptoyecta la ímagen de autocompa,6í5n de la lectota del

Redbook. El anuncio c6tece o4tensíb£ emente un calendatío de

comptomí,6oz pata 1972, un Díatio que le tecotdatd dutante todo

el año su injelícídad como ama de casa junto con loz " pequeños

cuento,s, las anecdotas, laz cítas y los hechos de las mujetez? 

E,sta,s son de. ctípcíones obvía,6 de laz catactet,¿stíca3 p zíma- - 

nía4 del anuncio. ¿ Peto que eztd oculto en el nivel sublímí- 

nal?. Sí conzídenamos la 6otogpLa6ta como una detenci6n en el - 

tiempo, ¿ quI eztaba haciendo ka joven attactíva veztída de

piel juzto anteá de que se tomata la 6otogta6ta. 

La modelo estd en una postuta de,8can,6a¿ a y penzatí— 

va, la expAesí6n de su cata ez penzatíva, y ligetamuLte píca— 

na. Es obvío que eztcf contenta conzígo mísma pot alguna taz6n. 

Su mano detecha se encuentta en una posící6n íntete- 

6ante dentto del boUíllo de su abtígo. El dedo de la mode-Vo- 

podxta eztak tocando suz genitalez, pxobablemente el Itea del- 

clíto)tí,s. 

El cígattillo ePLecto le 4uminí3tta un 3ímbolísmo 64- 

líco a la mano .......... El texto, con una pauza dezpués de la- 

palabta clave, ptopotcíona al menzaje un ímpacto 4ublímínal -- 
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adicional, " Has ¡ Lecho un g-, an combio, ncita,'. 

El mePusaje te sumipiiát.ta a ¿ a lecto,%a una autoniza— 

c¿ 6n motal pata obtene& una aatisSacci6n sexual mediante la -- 

ma,stunbací6n. El dominio sexuaZ sob&c et cuvLpo de uno mismo- 

e, s ¿ a piome a de la libe&aci6n Semenina, y, po t 4upue¿ to a - - 

t-%avé6 del anuncío, de loz ciga&nílte4 V,--, ginia Slim4 ae cam— 

bié en el nivc¿ -sublíminat pot viigen astu)ta. De todas 6o4- - 

ma.6, ¿ quién necesita a lo,6 hombkes? . 

Se ímbuyenon SEXOS subtimístales en el cabello y el - 

abiígo de ta modelo como una catacte&t stica de la motívaci6n— 

45 ). 

a,sí en muchos aptuncíos comvLciale4 lo4 anheto4 ác- 

0,., xuales constituyen un amplio me.,icado pana vendvi pAoducto-6 y - 1, 
Y- de Lvicio,6 tale4 como- 

cíga ttilfo,s, jabonez de tocado&, pek6umez, tocíenez- 

capilafte4, cAema, maquillajez y anttculoz paka caballeto como

Son, la,& pipaz, puto¿, evLbataz, hebillaz, cintuAcne-6, ) topa ín

teiLío)t, etc. Y todoz eztoz p,%oducto.8 y ¿ envícios utilizan -cm

plicacíonez eA6tícaz en zu publicidad pata índuciA zu venta - 7 i

tatez como: 1

be,so,6 dedoz y ot4o4 objetoz íntAoducídoz en la bo— 
ca; lenguaz vízible¿; Zabio4 zen4uale4 y cunveadoz con p,-Leci-- 

4í6n que 4imbolizan la vagína 6emenína; el abultamiento o g) to- 

zon de lo4 labíoz; la zenzualídad en loz ojo4; la¿ zombitaz 6a- 

cíalez; las expAesíonez de loz labio.s y la expo4ici6n de la zo
n a et6gena del cuello debajo de la o& eja"( 46). 

45) Key, W. B. Op. Cit. pdg. 254- 255. 

46) Key, W. B. Op. cit. pdg. 238. 



11Ctnas, pattes VL6ticamente eátimulantez de la anatr-- 
mía incluyen cabello ( usado con todo zu tico aignilicade e-«- 

1

tico a&quettpico) , ir lo,6 ojos ( anteglado4 pa,,ta en Sa-tiza.«t
memente t, 60tma etíptica y todeados de peztañaz o bc.tdes os-- 
cuito,s ) díbujado,6 en dívets os ccZc Ited genitale.6 , - tojo, pa-Ipu 1, 1 - 

c azul, La4 ímJgene4 comcnc¡ ale¿ de ¿ a televísi6n son cons- - 

t&uída4 con mucha 4, Lecue>tcía sobnc loitmas b<fsíca.6 zcncítlas, - 
1

tAídngulos, cticulos, 0 c0& teó 06eongoa, todaa onientadas ha— 

cía alguna 6t¿gestidn e t6.tíca. Lo, 3 modeCo-s panecen e4ta)t exc- 
tadoz 6exualmente, msí 0, 19( 1, Smicamc>tte 4obAe una pieza t tiatitiu
tat de & opa 4ucía que tia 5ido límpíada y blanqueada con éxíto- 

el tkidngulo que ze baCancea sobte el punto de¿ Ugulo cons- 

títuye el 4imbolo a Lqttetípíco de un hombAe) un enva se cíll'ndxí

o de aeio,661 paLa cabeáo iob 6epvat con cuidado como lo4 mode
lo -6 Wátienen y u¿ an estos ekrvases de aetobol y la.& dí,,teccio-- 
iez hacía la¿ que loz enva.6e.6 aiempLe paLecen apunta,,t) , o la - 

ibe,ttu ra Aedonda _en el ondo del dtenaje del 64egadeAo mien- - 

Aa,s se succíona el agua 4ucía dentAo de la salida tedonda. 

PO L Supue4to, 10,6 SEXOS Zon ímbuidos con díscteci6n- 
n la Aopa, cabellos, 6lote,6, anbotes, y en cualquiet coza que

enga líneaz en laz que puedan dibujatae o ímplantan.6e loz dis : 
1: 1

zAo,6 sublíminalez mediante dobleces o,6cuiLoó. El lenguaj . e coiL t, 

okal de la modelo de televizí6n tambíén es impo itante ya que 1! 

n cada movimiento ptecizo enzayado con cuidado puede comuní— 
a)t algo zublimínalmente, la diteccí6n del contacto de la míta
a con otto cue tpo, el tacto, loz contactoz y díAeccionea del- 
edo y la mano, laz nelacíonez con loz objetoz o' la¿ penzonaz, 

loz movimíento.6 de o hacia zonaz genitaleá y en6genaz" ( 47) 1

Como podemo-6 ve)t muchoz de eatos zZmbolo4 que de utilizan

axa úiducíA la venza de un puduc-to, se 6undamentan en las teexíaz - - 

47) Key, W. B. Op. Cit. pdg. 238- 239. 
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iytdfj.ci,-t ¿ a ven' a de un pxoducto , se íundam-,; t tan en - Cas lleo,,,ías

4e Fteud, Cati- Jung, Adle.i y la Gestaitísta de A,,tn,,'teím. Sí

bien e scíe, t,- que exizten mucha<s ínve4tigacione3 de cada una

de esta¿ teo)ttaz que validafi su -,5 poztulado., ¿ os conceptos - 

aquí vettídos, ¿se deben tomat con p,*Lecaucí6n ya que la ínvestí

gaci6n p4ícol6gíca en la publicidad ez e4casay pot Ic tanto - 

no se puede a6í Lmat en un cien pct ciento - sus conclu.6íones, ya

que muchoz de e4toz 6en6menoz no pueden áet explícado3 atin. 

5. ESTUDIOS DIRECTAMENTE RELACIONADOS CON EL TEMA. 

A contínuací6n se mencíonat¿En una setíe de a,,,tículos

que Le sumen laz ínveztígacíone,6 realízadaz en lo4 Estados Uní- 

do s de Amé t,- ca y 1.11xíco teXetente 6 a ¿ a tev3tesentaci6n que . 6e - 

hace de loz tolez sexualez del hombte y la mujet en la publící
dad. Mí4mos que 6undamentan- y en lo¿ que se basa ta ptesente- 

ínve,stígaci6n y que jueton zacadoz del. Joutnal oj Afaiketíng, 

JowLnal oj Ma,thetíng Rezewtch, P,6ychologícal Repo) Ltz y la te-- 

vízta Altetnatíva de la Univet4ídad Met Lopolítana. 

Lo, 5 eztudios zon los síguíentez. 

A. El lugat de la mujvi: un andlí,6í.6 de los noles- 
k

adoptadoz pox la muje4 en la publicidad de tevizta. 

E. La mujvL en la publicidad de xevízta. 

C. RepAesentací6n publícíta,-¿a de ¿ oz papelez 4exua

fes. 

D. Actítudez hacía la mujet y la zatiz4accí6n con - 
lo¿ tolez 6exualez en la publicidad. 

E. Co4mop61ítan, el mito de la lib" ací6n. 
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F. El xol de la mujet ptejetido en ¿ a pubticidad - 

ímpte.sa: un eztudío empíkíco. 

A. CouAtney Alíce E. y Weitníck Locketetz Satah. 

El lugat de la muje)t: un andlizíA de loz ) tolez adoPtadoz pot - 

la mujvt en la publicidad de tevízta. 

6n ex— E<ste attf_culo, e.6 un iepotte de una ínvestígac 

jolotatotía
que 4e oxi . g..f_na a taíz de algunaa c)Y-£ tícas del moví - 

miento de 1,¿betací6n 6emeníno contxa lo3 ezte&eotípos de la mu

jvL pAezentados pot la publicidad al pdblíco y que de6otman la
imagen de Uta al límítatla a unoz cuantoz Lole s que puede - - 

adopta,,t en ¿ a zocíedad amexicana. 

El objetivo de ezte eztudío ez el de com.vxobat zí - 

talez esteteotípoz pudíetan 5e,% ídentígícado4 en loz anuncíoz- 

ímp,tezo,s a, ttavIz de un exámen de lo,6 mízmoz. 

Tambien concentta una pantícula L atencí6n en loz Ao- 

lez ocupacíonalez o de ttabajo y de otto tipo del hombxe o la- 

mujvt en la publicidad imp teza. 

METODO. 

El mItodo que aquí ze utílíz6 con¿ístí.5 bdzícamente - 

en un andlízíz de anuncío4 de 4iete Aevíztaz ameticanaz, publí

cada.6 en ab tíl 18 de 7910. 

Laz Aeviztas 6uvron. 

LIFE

LOOK

NEWSWEEK

THE NEW YORKER



4

SATURDAV REVIEW

TIME

U. S. NEWS

WORLD REPORT

READER' S DIGEST. 

La zelecci6n de díchaz publícacíonez 4e llev6 a cabo
pot e4tat diAígidaz tanto al hombte como a la mujet ptímeto
que nada, peto también pat incluít tema4 de intetez genetal, 
pata dí6e)tente cla.6e de ptiblíco donde ze ptezenta a la muje&- 
en una amplía vatíedad de Aole4. 

La muestta total de lo4 menzajez ímpte4oz que ze ana
lizaton 6ue de 729. 

mo zon: 

Lo,s a7nuncíos ze ctazíjícaAon en vatia4 categotíaz co

a. Nameto de adulto4

b. Sexo de loz modelo4

e. Claze de atticulo anunciado

d. Ezcenahío

e. Relací6n con loz demaz

6. Ocupací6n o actividad. 

Los niffo.6 y Zos adotecentez no 6ueAon inctuidoz. 

CONCLUSIONES. 

Lo4 tezultadoz antojadoz pot el análízíz de contení- 
do de la publicidad impAeza Aevela, que en genetal, loz anun— 

cío4 comeAcíale4 no ptesentan una imagen ojenzíva de la mujet- 

notteametícana y que z6lo unoz cuanto6 conzídetan al zexo 6eme

níno de una maneta duptecíatotía. 
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Dicho.¿ men,6aje,6 publícitaxío,6, hacen notat lo4 ) tes-- 

pon4able4 de ezte eztudío, dan la apatíencía de xe6lejax el - 

mundo tal y como ez, zin embaxgo, 6altan al no moztta L a la mu

jen amexícana en toda la amplía gama de xolez que en la actua~ 

lídad a4ume en loz Utadoz Unídoz de AméjLíca. 

Loz pxíncípalez ezteAectípoz en loz que ze enma Lca - 

y limita al zexo 6emenino son: 

IlLaz mujexez no hacen ímpo ttantez decízíonez o actí- 

vidades". 

La dístxíbucí6n de lo4 tolez de txabajo y de otto ca
m1ctet en las estadtstícaz que 4e obtienen de este utudío, -- 

mue4txa que xaAamente 4e bxínda la idea a la gente ametícana,- 

de que la mujet tiene tambí1n actívídade-6 6ueAa de zu caza. 

De hecho, la mujet apa-PLece en lo3 menzaje4 examina-- 

doz, teztAíngída adn en lo te6exente a cozaz del hogat. Ez - 

decít, 4e le pxezenta opexando independientemente z6lo en co— 

saz poco caAaz como lo zon loz cozmétícoz, comida y ptoductoz- 

de límpíeza. Pata axtículoz del hogaA que zon catoz, ze ínclu

ye al hombte en el anuncio, p tezumíblemente poxque 11 tiene -- 

una mayoA expexiencía en loz negocíoz y 6tecuentemente hace ím
poxtantez decí¿ionez en el mundo de loz negocíoz. 

1

El luga)t de la mujet ez en la caza!'. 

En e,6te punto, lo4 que llevan a cabo la ínve4tíga- - 

cí6n hacen la obzeAvací6n de que zi bien e4 cíexto de que mu— 

chaz muje/Le4 4on madxez y ezpozaz, también ez vetdad, que en - 

la actualidad muchaz de ellaz tienen otAoz tole4 como pot ejem

plo el de zeA una txabajadoAa. 
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La mujet depende y neceaíta la pActecci6n del hcm-- 
bte I, . 

En loz menzajez publícitaxioz utudiadoa, la mujet - 

dí6.¿cílmente 5e le obzetva aventutaue 6uexa de zu hogat 4cla- 
o con al.guna amiga, a menoz que vaya acompañada pot un hombte. 

Cuando a la muíeA 4e le ve 4umando, bebiendo, mane— 

jando en auto o anunciando una cuenta bancatía en la publicí— 

dad ímpteza, caz¡ 4íempte ze incluye a un hombxe en el men4aje. 

En zí, estoz menzajez est¿fn 4ugítíendo al pdblíco, - 

que adn en la actualidad todavía exísten r—iettaz actívídadez - 

zocíalez o de negocíoz laz cualez zon ínaptopíadaz pata una mu

jet zola, y pot ello necezíta del tespaldo del hombte, el cua£ 

pozee la expetiencía y conocímíentoz de que- el¿a catece. 

B. Sexton Donald E. y Habetman Phyttiz. La MujeA en

ta PubZicidad de ReviAta. 

La posící6n de la mujet en la sociedad ameticana - 

e,std siendo cuidadosamente examínada actualmente. 0,tganiza— 

cíonez actívíztaz claman que todavía en mucha4 pante6 se 4ígue

negando a la mujet la gtan vaníedad de e3tílo4 de vida abíe,%-- 

toz z6lo a loz hombtez. La pubeícídad ha 3ído ctíticada pot -- 

ayudat a petpetuat ezta sítuací6n al 6alIaA en mozttax laz di- 

vetzaz capacídadez y habílidadez po3eídaz pot la mujet y pot - 
no pnesentat el amplío tango de pattonez de vida que le ataíCen

a ellaz1l ( 48). 

48) JoutnaZ o4 Advettizementz Rezeatch, PsychoZogicat Abz- - 
tAactL, Women in Magazine Adve, tiAementz, Sexton, D. a - 

Habetman, P. EUA, 1974 IDEX 53. pdg. 41- 45. 
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Lo, p& íncípales estetcotípo3 pubC,¿c¿ ta,,Lít-,5 que Jue— 
non objeto de ataque pot dc6otmat La imagen de la muje,*c ametí- 

cana son: 

la Jelíz y diligente ama de casa que le inte)Yesa -- 
ptíncípalmente el a4eo de su de su hogat. 

La bella peto dependiente compañena social. 

La chica que desea 4ex tubía y delgada. 

Este tepotte se Ae6íete pot lo tanto a un estudio - 

llevado a cabo poA Sexton y Habetman, en £ os Estados Unidos de

Amétíca, con el Sin de medít la exten3í6n en la cual dichos es

texeotípoz estaban pnesente3 en la publicidad de nevístaz. 

METODO. 

ton: 

Los pasos que se síguieton en esta ínve4tígací6n 6ue

SeteccionaA ta.6 Aeviztaz a examinat. 

Se e.6cogieton cinco pubticaciones( Good Housekeeping, 

Look, Newzeek, Spotts 7, Uurt)tated y TV Guide). 

La seleceí6n se ba46 en el hecho de que cada una de - 

ellas keptesenta un tipo pahtículan de tevista, tienen díJeten

te clase de audiencia, tienen una cíxculací6n a nivel nacional

y poseen un tipo paxtículat de publícídad. 

Detetmtnat tos ptoductoz anunciados a investigaA. 

Anuncios pata díJetentez clases de ptoductoz 6ueton- 
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anaUzado3: tabaco, Ie: tezcos, autom6i,í£e3, a.ttículos paha e£- 

hogan equípo,6 de ojícína, líneaz aéteaz. 

Cada g Lupo de pnoductoz conzíztía de vLtículoz que -- 
etan u.sadoz pwL el hombAc y la mujet. 

E,stablecet el nameto de anuncíoz de la mueztta. 

En este cazo pa,,Lticulak, la mue 6t La conzíztí6 de -- 

1, 827 anuncí0,5 y e3tos gueton analízadoz de julio de 1950 a jIL
nío de 1971. 

Con.6ttuiX una pnueba JoAmada pwL 11 dímenzione4. 

De,spuU de seA píloteada ezta ptueba vatíaz vecez, - 

un panel 6okmado pon cinco homb Lez y cuatto mujetu, 
evaluahon

cada uno de loz 1, 827 anuncioz de teví4taz de acuendo a vaníaz
categonía,s o dímenzíonez. 

La,s dímenzíonez en laz que ze baz6 la evaluaci6n jue
ton laz síguíentez: 

7. Tamaffo del anuncio. 

2. Námexo de homb) tez. 

3. Ntimeno de mujeAez. 

4. Mmexo de niñoz. 

5. Compozíci6n (¿ i todaz laz mujetez. del men¿ aje Le

cíbían o no la mízma puntuací6n, ez decit habta- 

1

homogeneídad). 

6. EzcenaAío. 

7. Rol de la mujeA en el menzaje comeAcíal. 

8. Relací6n de la mujeA con loz demáz modelo¿ del - 

anuncio. 
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9. Relací6n de ¿ a mujvt con el ptoducte anunciado - 

sí patticípaba en la pte4entac¿5n del a.-ttteu-- 

lo) . 

10. Apa cíencía de la modelo. 

11. Papel de la mujeA.- txadícíonal o no tLadic¿cptal. 

CONCLUSIONES. 

Al 6inal de e,sta inveatigací6n, lo4 xe4ultadoá que - 

se obtuvíeton patecíe.,ton con-tobotax les evtgoa que el movímien

to de líbetací6n 6emenina hacía a loz anuncíos publícíta,&íos - 
con tespecto a la ímagen de la muJex te6lejada pot éstos. 

Se obsetv6, que en e6ecto, loz men.6ajez comexcíalez de- 

teví,6ta,s pte4entan una ímagen ba,stante límítada de ta mujen -- 
ametícana, ya que 4610 un 16 pot cíento de lo4 anuncío4 mostta

ban a éáta en un tol no ttadicíonal. 

En genexal, se vío que en las dltímas do.8 d1cadas de

e,ste e.studío, la ímagen de la mujen en la publícídad no había- 

moztxado gxandes cambío,s y todavía 6e le piLezentaba en 4oxma - 
xezt,tíngída como una pvLzona zociable, en un ambíente ptedecí- 

ble. 

Una coza que ha,6ta la,s altímaz 6echaz del e,studío se

not6 jue el hecho de que aan cuando el ptoducto comexcíal mo4- 

ttado en el anuncía vatiaAa, 4íempAe ptevalecía en el mízmo - 

lo,s elementos; sexual, deconatívo y ttadicíonal de la modelo, - 

o al menos uno de e4tos xazgos pa4ecía sex e,sencíal en la ven- 
ta del aAttculo - 

TambíCn, lo4 tezultadoz de la ínvestigacídn, índica- 

xon un aumento en el namvLo de mujefres, íncluidaz en loz anun- 

cío,s, que exan mozttadas en jaenas de tAabajo aunque de ca,%dc

tex todavía tAadícíonal. 
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Pocos mensajes come,*Lc¿ ales ti,,tese;t-tapon al sexo 6eme~ 

níno en citcunstancias que pudietan se,% considetadas po,'L la so

cíedad como gue& a de ¿ o comcln. 

Sin embatgo, algo ímpottante que se obsetv6 en la pu

blícídad ímp2tesa 6ue el substancial decnemento de la ímagen de

a mujek como madte o ama de caia. 

C. Lund6ttom Willíam J. y Sciglimpaglia. Reptesenta

ci6n Publicítaxía de - Oo. 6 Papele3 Sexuales. 

E,sta ínve.¿tígaci6n es un intento pot conocet cucíl es

la actitud que el consumído,% ha asumído tespecto a la teptesen

taci6n publícita)ría de los tole.6 - 6 exuales del homb Le y la mujet

en los E¿ tados Unídos de Amétíca. 

Lo¿ auto te s de ezte, estudío, Lundsttom y Sciglímpa— 

glia, dicen que en lo,& altímoz seís años a aumentado el nameto

de ctíticaz hacía los encaxgado4 de la inetcadotecnia y publíci

dad pot no tep te,6entat a la mujvL en todo 61os Lole 6 en que - - 

tealmente paxtícípa hoy en día y po,% dah al pablíco una imagen

de6oxmada de ella. 

E,sto,s ínvestígado,,Le,5, comentan también, que exí. te - 

actualmente en lo,6 E,6tados Unido,& 'de Am1,tíca poca evídeincia em

pthíca en cuanto a las actítudes que los consumídotes tienen - 

ante la tepxe.8entací6n de lo4 toles sexuale 6 del hombAe y la - 

mujet en la publicidad y que debido a e3a catencia de dato s,- 

4u inveztígací6n intentaba dítígítse a la cuestí6n de la actí- 
tud del pdblíco conzumídox con respectc! a la imagen que del hom

bxe y la mujet se muestta en los mensaje,6 come,,tciales y el -- 
e6ecto que la teptezentaci6n de los tole.5 sexuale,6 puede tenet

pana la empxesa patAocinadota de la publicidad y la íntencí6n- 

de compta. 
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METODO. 

El método que LundátAom y Sciglímpaglía utilizan en- 
ezta investígací6n con4ízti6 en lo ziguiente: 

Selecciona)t una mueztxa de conzumídoxez de 800 pexzo
n" de doz meAcado4. 

De la lí,6ta de peAzona-6 e,6cogídaz en la mueztka, la - 

mitad zon hombtes y la otta mujetes. 

El ínáttumento de medící6n ze llama, encuesta de opí

ni6n 4obAe la publicidad y ez aplicado mediante el cotteo. 

El cue4tionatío e4td con4títuído pox una zeAíe de 17
pAegunta,s. 

Laz ptegunta4 ze ke6íeten a la actitud que tanto el- 

hombke como la mujet adoptan ante la tepte4entací6n publícíta- 
Aía de loz papele4 4exualez. 

También 4e contempla en este ínztxumento, la actitud

del conzumídox ante la empteza y la dízpo.6ícíJn' a comptat 4u - 
pxoducto. 

El cue4tionaxío eztl compueáto pot siete escalas: -- 

de,6de un total acueAdo hazta un total dezacue)Ldo. 

12FIZ If I TA I) (14Z

En e,6ta ínveztígací6n 5e encontt6 lo iíguíente: 

a. La mujet mU que e£ homb Le ame) tícano opina que - 

la publicidad de zu pata no lo4 teptezenta con exactitud. La- 
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muje)t en paAtículaA, no apatece en loz anuncios cometciale,& en

la mayotía de 4us activídadea diatia4. 

6. Las mujetes m¿U que los hombtea opinan que 4i

una emp-teza laz disetímina en su publicidad, tiene una mayat

tendencia a hacexto en ottcz campo4. 

e. Aunque tanto el hombte como la mujek encuenttan- 

o6enzíva la publicidad de un pltoducto, contínuaxían compxando- 

el ajttículo en igual 6okma. 

D. Lammetz H. Muce y Wílkinson MaAílyn L. Actítu- 

dez hacia la Muíeit q la SatízIaecí6n con loz Role,6 Sexuales en

la Publicidad. 

El p) Le.6ente axtículo e,6 un tepotte de un estudío psí

col6gíco xealízado en la Univejusídad del eztado de CaIi4oxnía- 

No,%thtídge) en lo.6 Utados Unído4 de Amé)Lica. 

Uta ínvestígací6n conzíste en con6íxmax la idea de - 

que las pe)t4onaz con actítudez líbvLalez hacía la mujeA e4tdn- 

menoz zatí,61ech oz con la 6oAma en que aon moztxado4 en loz - - 

anuncíoz publícítatiaz. 

METOVO. 

La 6oAma en que en ezta ínveztígaci6n ze llevd a ca- 

bo ez la 4íguíente: 

Se tom6 una mueztAa de 96 mujekea y 109 homb& ez, to- 

do,& eztudíantez de un nivel uníve Lzitatio. 

Se le admíníztx6 a la muestta una ezcala de actita— 

deá hacia la mujet. 
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Con lo<s te sultadca de la ejeala anteticx 4e c¿ as¿ 5¿- 
c6 a la muestxa en gAupoz que van dezde 6uettemente - ttad¿c¿ oit, z
li,sta s con & especto al )tol de la mujet en la sociedad hasta

completamente líbeiLale4. 

Po, stetio,ptmente se les aplíc6 un cuestícnatío pata me

dí,t su gtado de 5atí66accí6n en tef-ací6n a la -teptesetitaci(";kz - 
publícítatía del tol de la muje&. 

Se llev6 a cabo un análíáíz de vaitianza. 

CONCLUSIONES. 

En concluzí6n, la híp6tesí,s de que laz peAzonaz con- 

actítude.s mLt-6 líbetale s hacía la mujet e4tattan menos zatí's6e- 

cho,s con la 6oAma en que ezta e4 mo4ticada en la publicidad 6ue
incompleta. 

E,sto signí6íca, que laz mujeiLe 6 líbetale.6 óe encuen- 

t.kan ínsatislechaz con la imagen de la mujen en la publicidad, 

pe,to no así loz hombtez de opíníonez libetalez. 

Lo an-te,,LíciL, dicen Lammets y Wílkín,son, pozíbtemente

se deba a que liz hombtes ptogtesistas ¿ on poco ttadicícnale-z- 

hacía la mujet en téxmíno4 genvtalez, peto no lo 4on en co,saz- 

ezpec. 6íca,s como 6etía el tol de la mujet en la publicidad. 

E. Wo& tzel Lawtence H. y F,%ísbie John M. El Rol e

la PÁujeP-,. Ptelepv-do en la Publicidad ImpAeza: un eátudío emptti

co- 

Cud1 e s la ímagen de la mujet que ma,s gu4ta y hace
que un anuncio zea electivo en la venta de un ptoducto?. Eata

e4 la pAegunta que Wo ttzel y Fki,sbie quetían conte,stat pox me- 
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dío de un ínve4tígací6n que m4.s taiLde tealizatoki. 

Ambo4 inve4tigadotes p,%eviamente habían e4tudiado -- 

tnabajo,s aittetíonez que hablaban ace,,tca del nol de la mujet en

la publicidad, sín embaAgo ninguno de elloz planteaba la cue 6- 

ti6n de la e6ectivídad del menzaje comeAcial de acuekdo a los- 

Aole4 4exualez. De ahí que ze. decídietan a llevat a cabo di— 

cho estudío. 

Sin embaAgo, e,so no exa todo, tambíen exí.stía otta - 

duda en eltoá, la cual planteaAon a sí. ¿ las mujetez que cteen

6uektemente. en el movimiento de líbexaci6n 6emeníno, tienen

una mayot ínclínací6n po t una imagen del zexo 6emeníno donde

4e encuentte VLabajando en un anuncio publícítatío?. Y de

aquí ze pa-ttí6 a una segunda híp6tesí4. 

METODO

de edad

MueztAa de 100 mujexu ameticanas entte 21 y 35 años

Se pxepaxaxon doá potta6olío4. 

El pxímeho con 3 ím4ígenez de un total de 7 clase,6 de

p,koductoá cúme Lcíale4. 

El 8egundo ponta6olío con 6otogtalta¿ de 5 tole4 de - 

mujex de un totalde25. 

A cada míembxo de la mue4tta, 6mmado poA mujeAe4 s, 

le pidí6 que conztAuyeha un anuncio publícíta tío 6oAmando pa.te- 

ja,s con la,& 6otogta6taz de los piLoductoz y de laz modelo s. 

Cada peuona de la mueztxa debía seleccíonaiL aquel - 
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cuadno del áegundo potta6olío ( ímagene4 de mujeiLe s en diSe.ten

te4 actividade4) que mejct combínata con el ptoducto e hicieta

al anuncio m& 4 e6ectívo o de4eable. 

Dezpuéa de constxuíX los anuncio,&, cada míembto de

la mue stta conte,6t6 una ptueba que mide 4u,6 actítudez J& ente

al movimiento de líbexací6n 6emeníno. 

CONCLUSIONES. 

Laz conclusíonez que de ezta inveztigací6n se obtu— 

víeton son laz ásíguiente,&: 

a. La muj1 eiL ameticana no ze quía poA zu ideología - 
líbexal. o conze Lvadota) a£ pAe6exi.,t un Aol en paxtícuIaA que

ez actuado pot una petzona del sexo 6emeníno en un anuncio pu- 

blicítatío. 

b. PaAa ella, un anuncio ez bueno cuando la mujex - 

que pattícípa en él, juega aquel tol o papel que Mz 4e adecela

a lo4 u.6o4 y benejicíos del aiLtículo come)rcíal. 

e. Si pot ejemplo, el axtículo que ze pAezenta al- 

p(Lblíco, e4unutenzílio pata el hogak, la mujet (, sea libexal o - 

con,se,tvadota) pte6vtítd que la modelo que patticípa en el anun

cío adopte el tol de ama de ca.4a y no el de ejecutiva. 

F. Dígetentez autofLe,6. Co,6mop6lítan, el Mito de ¿ a- 

Libe,tací6n. Univetzídad Aut6noma Mettopolítana. 

E,ste es un tepotte de una invutígaci6n tealízada en

México pon e stadíantes de la ca" eka de Cíencías de la Comuní- 

caci6n de la UAM. 
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BUícamente el estudío que & e Itízo conzistí6 en mo. s- 

tnwL como la ideología ametícana es ttan3mítída al pdblico me- 

xícano pot medio de díve,%¿as tevístaa. 

Pata ello ze áeleccíon6 la )Levísta Coamop6lítan po,%- 

e4tax dínígida a un pablíco, 6emeníno, que ez el 4ecto& que -- 

m44 lectoxe¿ tiene y que po& lo tanto m44 4e le manipula en la

publicidad. 

Loz objetivoz que aqut se plantea,,ton 6uehon los sí- - 

guiente.6: 

a. Comp& obax como la Aevízta Co-6mop6lítan tiende a- 

la ptoduccí6n de un zujeto 6emeníno adecuado a la modetnídad - 

amexícana). 

b. Que la zexualídad ez el medio que dicha -tevísta- 

p r.opone paha el pxogxezo o modetnízací6n de la mujet actual y- 
en Utíma ínztancía pa/ta zu líbetací6n. 

METODO. 

Lo que aquí ze hizo 6ue analízat esta teví4ta a

t,taví.6 de cíetta,6 técníca4 como laz zíguíente4: 

Método Gteímas. 

Método de Ba)tthe.6. 

E¿ t)tuctu,%a del ReLato. 

Mftodo G4eimaz. 

Sí,tve paita enconthat aquello4 valote4 gen" ale4 que- 

6oitman pa,,tte de un telato, así como pata a Ltículatlos ent Le sf— 
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Al aplican este método es posible sacay ¿ ca va¿ ox¿s- 

comunes de vatíca discuft-soa y de esta maneta intcptptetat s¿ t

contenido p,-tc6undo del dizcutso en genexal. 

Método de gatthes. 

Esta técnica sítve pata descubtík los mensajes ¿ deo- 

Ugícos que, junto con los mensajes m1a o menos evidentes 4oi- 

man patte del contenido pex4uaáokío de la Jotoq.xa6Za. 

Eátxuctuta del Relato. 

Consiste b4lsícamente en un andlíóiz de los elemento4

que panticípan en el mensaje pubtícítatio. 

CONCLUSIONES. 

Lo, s medío4 de comunícací6n ma4íva ttanzmíten una - - 

ideología extAanjexa. 

La tevísta Cosmop6lítan 6uncíona en especial paAa -- 

ttanzmítix cívtto4 valoxe4 sociales a la mujex. 

La mujet se ptesenta en esta teví4ta como una conzu- 

midoxa de hombnez y díneto, dnica éo>%ma 4egdn el Coamopdlítan- 

pa)ta 4ex una chica modetna y xealizada. 

Al 6ex ttanzmítída dicha imagen se impide a la ma eA

conoce4 cual es su veAdadeto papel dentAo de la sociedad mexí- 

cana pxímeto como tepifoductoxa de la 6amilia y después como -- 

pante de la 6uetza de txabajo. 

El ptop6sito 4ínal de la &evízta es el podet conze,%- 

va,t el capítalíamo en México y de esta Jotma contxolai¿ la in— 
dusttia de aquí. 



CAPITULO 11

METODOLOGIA
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Esta investioací6n patte del supuesto de que en ¿ a se

ciedad occidental al hombite y a la mujet se le4 teptesenta cn- 
los menzajea publicítaxíoz en un tango limitado de xclez socía

les, en especial a la mujet, ya que a txavéá de la publícidad— 

se ptetende petpxeta)L una imagen detxactiva de ella como 4ímbo

lo sexual y como 4et humano de mencA categotía que el homb,-Lc - 
pon dívetsa,6 causas de laz que no nos ocupatemo4 aquí poA 4ex- 

t,tatada4 en otxaa investígacíonez. A pattit de e.6te aupue,&to- 

se van a plantea& vaAíoz ptoblema4 que ze con,sídeAan de gtan - 

impo&tancía pox cteenze que a4ectan de alg6n modo la venta y - 

el conzumo de loz ptoductoz y 4etvícíoz que existen en el met - 
cado, peto mU que nada pox su tepeAcu,sí6n en la imagen social

que el hombte y la mujet tiene de zí mízmo y del sexo opuesto - 
en nueztto paí4. 

6. 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

a. ¿ Es m£ ó cxítíca la actitud del hombne amexicano - 

que la de£ hombPLe mexicano con tezpecto a ta tepAczentací6n pa

blícítaxía de loz Aolez zexualez?. 

b. ¿ Es la actitud de la mujet ameticana mdz cxítíca- 

que la de la muje4 mexicana con Aezpecto a la tepitezentaci6n - 

publicíta4ía de lo,6 kolea aexuale,&?. 

c. ¿ Ea la actitud de la mujex ameticana mU ctítíca- 

que la del hombAe ameAícano con tezpecto a la x.epte.6entací6n- 

publícítaAía de loz , tolez 4exualez?. 

d. ¿ E4 la actitud de la mujeA mexicana m& z cxítíca- 

que la del homí k mexicano con tezpecto a la &epxe4entací6n pu

blícítatía de los Aolez 4exualez?. 
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6. 2 PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS. 

Ho = Hip6tesi4 Nuia. 

Hi = Hip6te4i4 AtteAna. 

Hip6te,si.6 no. 1: 

Ho.- La actitud del hombte ameAicano e4 igual a la - 

del homb Le mexicano con tezAecto a la xepte4entací6n publícita
a de los tolez 4exuales. 

Hí, La actitud del hombte ametícano ez mU ctítica- 

que la del homb) te mexicano con tezpecto a la teptezentací6n pu

blicitaAia de lo4 tolez zexuale4. 

Htp6te6i6 no. 2: 

Ho.- La actitud de la mujet amehícana ez igual a la- 

de la mujex mexicana con xe4pecto a la xepxe4entací6n publicí- 

taxía de loz xolez 4exualez. 

Hi. - La actitud de la mujeit amvticana ez mdz exítica- 

que la de la mujeA mexicana con xe4pecto a la xepte4entacíbn - 

publícítahia de lo4 Aole,6 sexualez. 

Hip.6teAi4 no. 3: 

Ho, La actitud de la mujet ame>ticana e,6 igual a la - 

del homb)te amexicano con Ae4pecto a la iiep-tezentací6n vublicí- 
taitía de lo4 íLole4 4exuale.6. 

Hi. - La actitud de la mujex amexicana ez mU ckttíca- 

que la del hombxe ameitícano con hezpecto a la repkezentaci6n pu

blicitwtía de loz xolez zexualez. 
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Hipdte.5iz no. 4: 

Ho.- La actitud de la mujen mexicana es íaua¿ a la - 

del hombxe mexicano con tespecto a la teptesentac.¿6n pubUcíta

tia de lo,6 toles . 

Hi.- La actitud de la mujet mexicana eó mds cLttír.a- 

que la de¿ hombte mexicano con te4pecto a la Lepte4entaci6yt pu

blícitatía de lo.6 tolez 4exualez. 

6. 3 DEFINICION DE VARIABLES. 

Va,%iabte Independiente: 

Men.6aje Pubticita,%io . 

E,s aquél e-6tímulu vísual, 6onexo o de otto tipo que - 

4e envía a la gente, ya 4ea de. peAzona a peizona o a tAavé4 de

lo4 medíoz de comunícací6n mazíva, como ez la televízi6n, el - 

hadío, el cine, el petí6díco, la Aevizta o el ca,%tel, con el - 

objeto de ínjotmaxlez 4obte algo. 

Rot Sexual. 

U aquél compwLtamiento pwLtícu¿at de catdctet 4ocíal

que el homb.,te y la mujet exhiben de acuvLdo a su sexo dentiLo - 
de la 4ociedad. 

Va,tiabte Dependiente: 

Actttud. 

E,s latendencíadel compontamíento, tegída pot el cono

cimiento que un individuo tiene, con Aezpecto a hechos, pe,,Lso-- 
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na,s, áítuacionez o inátítucíones y de au4 valotez notmatis.,ca. 

Actitud C,%ttica. 

E.s la tendencia del compottamiento pata actuat en con

tta de hechos, pet4onaz, 4ítuacíonez o ín4títucíone4 de acuci- 

do a los valote4 notriatívoz y conocimíento,6 que el individuo - 

p o .6 ee. 

Actitud no Ctttíca. 

E.6 la tendencia del compottamíento paAa actuat a 6a-- 

vo) y de hecho4, peA4ona4, 4ítuacíonez o ín4títucíonea de acueA- 

do a lo4 valote4 notmatívoz y conocímiento4 que el individuo - 

p o, 6 ee. 

6. 4 APARATOS E INSTRUMENTOS

LdpiceA. 

Ezcala de actítudez. 

Gorra4 de boxtak. 

Uquína de e4ctíbik. 

S<íbanas ( hojaz de cuadxo4). 

6. 5 SUJETOS. 

A. De Eztadoz Unído.6. 

144 mujete,6 y 137 hombtez de edadez comptendidaz en- 

tte loz 18 a 57 anoz y con gnado ezcolaA que va dezde ptepata- 
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tonía a univetzidad. ( Vet Tablaz A, 6, C.! 

S. De México. 

50 muje)te.& y 50 hombtez de edade4 domptendída4 entte- 

lo4 18 a 57 año4 y con un gtado ezcolat que va dezde la ptepa- 
xatoxia a unívexzídad.( Vex Tablaz A, 9, C) 

6. 6 ESCENARIO. 

tuga)Le.6 : 

La ínveótígací6n ae llev6 a cabo en lo.s aíguíentez - 

1. Los E.6tadoA Unidos. 

Ec4ton, Ma4,sachu.6ett jue la cíadad donde ze aplíc6 la

e,6cala de actítudez y en ella 6e encuezt6 a la gente en lo4 6í-- 
quiente4 zítío4: la Univexzídad de Bozton, la Unívetzídad de- 

Haxvatd, Stax Ma)tketíng y Quíncy Ma4ketíng ( é4to4 doz ultímo,6

zon mv¿cadoz ). 

2. M6 Xico. 

El Dí,6txíto FedeAal jue la cíudad donde 4e aplíc5 la- 

ezcala de actítudez y, en ella ze encue4t6 a la gente en loz - 

4íquíentez 4ítío4: Unívex4ídad Nacíonal Aut6noma de Méxíco, - 

la Univexzídad Aut6nora Mettopolítana, el MeAcado de San Angel

y el Au" exa de Ta4queña. 

6. 7 METODO. 

InveAtigaci6n pok Encuesta,6. 

6. 8 MUESTRA

No ptobabittztica; pot cuotaz. 
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6. 9 PROCEDIMIENTO. 

Se xealíz6 una tevizí6n biblicgtd4ica tanto en Méx¿ z,' 

en el Dí4txíto Fedexal ) como en toz Eatadc4 Unído4 ( en ¿ a

ciudad de 8czton, Ma4.sachu4ett ) con el objeto de Íoimat e¿ 

ma,teo te6tico de la pitesente teaís y enccnttax inveátigaciones

telacíonadaz con el tema de e4te e4tudio. Duxante dicha tck- c- 

zi6n 4e hall6 que en MO-xíco no exí-itía estudio alguno patec¿,í, 

al que ahota pteaento aquí peto que en Ic4 Eztado4 Unido¿ ya - 

había uno hecho pcx Lundztxom, W y Scig¿impaglia, D. que ela - 

baztante 4ímilwy al p,,Lopueztc en la tUíz, en vi,*¿tud de lo - - 

cual de le e.6tudí6 con md4 detenimiento y 6inalmente se opt6 - 

pc,t empleat su ezcala de actítudez ( Ve& Anexo 111) que etP-es- 

utílizaxcn, pot camplít el objetivo p& opueztc pot la ptesente- 

ínve4tígacíJn; que e4: Detexminax la actitud de¿ hombxe y ¿ a- 

mujet ( eatadouníden4e y mexicano) ante ta xeptezentaci6n pubti

cíltatía de loz xolez 4exualez. 

E,sta escala de actitudez otíginalmente constaba de 17

azeve>yacíoned que de divídtan en txe4 zeccione¿; actitud ante- 

la tepxe4entací6n publicitatia de loz xolez de¿ hombxe a ta - 

mujet; e6ecto en la imagen co)tpotativa; y e4ectoz en la inten- 

ci6n de compta. Po& z1ltimo, e4ta e4cala de* actítudes tenta un

tango de >xe<spuezta de siete, que iba dezde un total acuexdo - 

a un total de4acuexdo. ( Ve.,Y. Anexo 111). 

E.sta e4cala de actitadez pa4a podex4e á.tandaxizax y - 

adaptax a Mlxíco D. F. y a la ciudad de Sozton, Ma4,áachu4ett en

lo4 E4tadoz Unido,& y aplícat4c maz ta)rde, - 6e tuvo que pítoteax

a una mue4tta de 60 petzona4, mitad hombxez y mitad mujete4 en
cada uno de díchoz pat.deó. En Méxíco el pilotaje de ¿ levé5 a - 

cabo en la unívet4idad NacionaZ Autdnoma de lldxico ti en e¿ mex

cado de San Angel. En loz Eatado4 Unidoz, la aplicaciJn dc ¿ a

e4cala de actítudez de hizo en la Univetzidad de Sozton y en - 
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el Stan Matketíng, en la cíudad de Bozton Maz4achuzett. 

Del píloteo que se hízo en ambo.s pa-Uez tezultatcn a 

gunaa modi6ícacíonez en la escala de actítude—s que se habta c.5

cogído pata la ptesente ínvestígaci6n: de laz 17 asevetaciones

que este ínóttumento de medící6n de actítudez oxígínalmente te

nía, quedaion 4610 75, ya que dos de ellas, laz a.sevexacíone,­ 

10 y 13 6uemion elímínadaz pot no ze)t comp tendídaz en m&, ó de un
80% de las veces tanto en Méxíco como en lo4 Estados Unídoa - 

Vet Anexo 1, 11, 111). Otto cambío que sultí6 la ezcala de- 

actítude.s, áue la xeduccí6n del xango te4puesta de 7 a 5 pot -- 

conzídetan4e que al encue.¿tado se le hacta md4 6& cíl conte.stwi

lo así. ( VvL Anexo4 1 y 11). 

Una vez hechaz laz co-xneccíone4 pvitínente4 a la ezca

la de actitudes, 6ue aplícado en lo.s Estados Unído4, en la eiu

dad de Bo,óton Ma.s.¿ achuzett a una mue4txa de 144 mujenez y 137- 

homb,ies. Los lugates donde ze encuest5 6ue,,-,on: UnívuLóídad - 

de Ha tvaxd, Unívexzidad de Bo,ston, Stan Ma)tketíng y Quíney Mat

ketíng ( e4to.s dos ultímoz lugaAez óon metcadoz). La zelec- - 

cí6n de la mue4txa 6ue pox cuotas ( Ve) t Tablas A, B, C. ) 

Mds ta>ide, la mízma ezcala de actitude4 6ue aplícada- 

en la cíudad de Mlxíco, D. F,, a una mue.¿tta .¿eleccíonada pot - 

cuota4de 50 hombtez y 50 mujeteó. Los ezcena tioz de la encuez- 

t ta 6ueton: Unívetzidad Nacíonal Aut6noma de Méxíco, Unívetsí

dad Aut6noma Mettopolítana, el Metcado de San Angel y el Autxe

td de Taxqueña. ( Vex Tablaz A, B, C.). 

Una vez o btenídos los datos ctudos a pahtíiL de las te -6 - 

puestas dadas a la escala de actitudes aplícada, é,6., -o4 6ue4on- 

tabulados, y convextído6 a ,-, o,%centajes mediante una Regla de - 

Ttez: 
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x 100

PaAa md6 taAde podet svL tAansctitoz a tabtas y gkd6i

ca.6. 

Con la p Lueba e,6tadí4tíca Chí Cuadtada pana dos mue.8- 
t,ta,6 independíentes se dete-imín6 la sígní6ícací6n de la,5 dí6e- 

xencía,6 ent/Le las mueztta,6 con tezpecto a 6u actítud ante la - 

tep4e,6entací6n publícítaxía de loz xolez ¿ exualez. 

La ldxmula de Chí Cuadnada pata do4 mueztxas indepen- 

diente.6 e4: 

X Oij Eii) 

Eij

Donde Oíj e¿ el nLime)Lo ob,6e)tvado de cazoz cla¿í6íca-- 

doz en la 6íla í de la columna J, y. 

Eíj ez el nilme& o de cazoz e,6pehado,& con6oxme a Ho que

clazí6ícahU en la 6íla í de la columna i. 

Indíca zumax en todaz laz lílaz ( x) y en todaz las -- 

W, e4 decix zumat en todaz la4 celdíliaz. 

Lo, 6 valoiLe4 de X dado,6 en la Só'xmula de la Ch- Cuadta

da, 4cn díztAibuídos como Chí Cuadtada con gl= (k - l) (k - I), 

donde 91 6on gxado.6 de líbeAtad, x e4 el nilmeAo de 6íla,6 y k

ez el ntímexo de columnaz en la tabla de cortíngencíaz. 

Pwxa zacaA el nível de zígní6ícancía ptevíamente 6e - 

6íjo una pxobabílídad de . 10 ( p =. 10). Vvi Tablaz XVI, XVII, 
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XVIII, XIX ( Nivel de Sígní6ícancía). 

jue)tcn: 

Laz compatacíonez que ze hícíe" n con laz mue.6txa,& -- 

a.- Ent)te hombte estadouniden.6e y mexicano. 

b.- Entte mujet estadountdense y mexicana. 

c— Entte homb te y mujex eztadounídenze. 

d.- Entte hombxe y mujeA mexícanoz. 

Una vez que loz tezultado4 ze íntetpteta,*Lon, ze obtu- 

víeton laz concluzíone¿ y se hícíeton algunaz tecomendacíonez- 

paxa poztetíotez ínveztígacíonez de esta mizma clase y ze co— 

menta)Lon algunaz de laz deóventaja,6- y¿ ímitacíone.6 que catactePLí- 

zan al ptesente e,8tudío. 

Finalmente ze anexa)Lon a la té,6ís, una Aeptoduceí6n - 

de la ezcala de actítudez otígínal ( Vei Anexo 111) y la co- - 

Ltezpondíente ezcala de actitudes modí6icada, en español y en- 

ingll,s. ( Vex 4nexoz 1 y 11). 

Tambíen & e incluyen en la patte de anexo4 una clazí6í

cací6n de loz pAíncípalez & olez zexualez que la publicidad zu- 

gíete en Mlxíco, tomada en paxte, de la tUí,6 de- lícenciatuta- 

de la Mtxa. Itma Lotentzen de la Facultad de Pzícología de la- 

UNAM. 

6. 10. RESULTAVOS

Lo.6 tesultado,6 que en eóta ínveztígací6n ze obtavíeton

4on loz que a contínuací6n 6e ptezentan en tablaz y gA& 6ícaa. 
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T A B L A I

E; -D -ID

1) A D

E : 7 - 2 -., j E S

Z - U. A. 7 "' T

13 - 25 555 37

26 - 

3

4 2

50 57 3 2

i -jouemos observer la mayoría- (le los nue fueron

encuestados en este estudio fueron -jersoiw,,s joveaes_ 

en edades comnrendidas entre los 18 Y 33 -aflos. 
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T A B L A B

SSTADO CIVIL) 

LOS - datos de esta tabla nos ináican cue la mayor par

te de las gersonas de la muestr¿ 0.- I solteros- . 

ORCENTAJES
E S T A D 0

C 1 11 1 L U. 

H TZ

SOLTERO 30 33 30

CASADOS 15 15 J 23

DIVORCIADOS 2

VIUDOS 9 69

LOS - datos de esta tabla nos ináican cue la mayor par

te de las gersonas de la muestr¿ 0.- I solteros- . 
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7 Z- I ---, ITIFTT

10'-:'3 RLS

3. U. A. 

50

4) 

30

20

S. 

C.- USADOS

DI.- DIVORMILDOS

V.- VIUDOS
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ESTADO CIVIL

hT.JEIRES

S. U. A. 

S.— SOLTEROS

C.— CASADOS

D.— DIVORCIADOS

Y.— VIUDOS

j
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M-TADO CIVIL

H0,1013RES

I Clo

S.- SOL-TMIOS

C.- USADOS

D.- DIVORCI.AjilOS

V.- VIDIDOS



SOCMIA -*A

SOLMOU0AICI -*e

soav-S-010 -ID

SOEZUMOS `SI

Llr, 0IT

coIT—VIII, 

sit
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017

0 

01, 

CuUE
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T A B L A C

GIADIO ESCO-1-11R) 

G a A D- 0

33 C 0 L A a

2--E2.-AU' T'O'iIA

E. TT. ' k. 

20

X I C 0

52

33T7.11IA 24

0 1T 0 -,, AD 0 2 1

PO3 T -D0C T0 7LLD 0 0

Esta tabla nos - muestra que el 52% de los encuest- 

dos en los z-ste.--7os Unidos y el 9,5`* en la. muestra

nexic--aa tienen estuf-ios de licenciatura. 
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EX. A. 

a. Pre aratoria. 

b. Licenciatura. 

c. Maestría. 

d. Doctorado. 

e. Postdoctorado- 

b C d e



90

73, 
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50
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b. Licenciatura

c. llaestría

d. Doctorado
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PREG-UJTA ' 10. 1

los anuacios que veo = uestran a las

nujeres coino realmente son. 
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T A 3 L A I

Pn.LIIU- TA 1

A ZI G C
E. U. A. 

Ir_ 

1, 1 E x I C 0

i V

3

2 2 2 12 3

1 3 16 11 16 10

4 34 4 30 46 48

5 45 50- 20 42

H= ' HW73-1,1ES I.- Total Acuerdo

VÍ* MUJE- ES 2.- Acuerdo

3.- Neutro

4.- Desacuerdo

5.- Total Desacuerdo



70

60
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40
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PREGUN'2A N,'O. 1 . 

S. U. A. 

1 2 4

llombres.- 1. Total Acuerdo. 

2. Acuerdo. 

ujeres.- El 3. Neutro. 

1 Desacuerdo. 

Total Desacuerdo, 
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2 3 4

RA '; O B2 ACEPT-A&010,' 

llombres. - y"l 1.- Total Acuerdo. 

2.- Acuerdo. 

0 3.- Neutro. 

á.- Desacuerdo. 

Total Deracuerdo. 



A 1 2

Loss a_nvuncios suljieren que las muje

res de-3eaiea le loG áombres básica

mente. 
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1! A 3 L A II

PftEGUNTA 2

A G

P07-710ENTAiZ3

U. A. Y E x I C 0

18 31 3 3

2 32 31 30 30

3 26 17 22 24

4 9 11 30 34

5 17 10 4

H= HOLMR ES 1.— Total Acuerdo

M= b-UJ! i;: tES 2.— Acuerdo

3.— Neutro

4.— Desacuerdo

55— T::)tal Desacuerdo
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E. UU. 

HoWres.- 0

r.'ujeres.- 0

2 3

RANGO DE

1.- 73tel ¡ Cuara) 

2.- iquerio

3.- Neutro

4,- Do= cuordo

5. - Total Desacuerdo. 
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2

RAN lo DE ACEPTACIO1, G

lor.bres, "£ o%" Acuex,á0* 

Acuerdo. 

ujeres, 1-  3.- heutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- wotal Desacuerdo. 



PHEGUNTA NO. 3

Los anuncios que veo muestran a _ 

los hombres como realmente son. 
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T A 3 L A i -T

0
0 R C - 2 A T

A. 

4 3 2

2 4 7 12 2

3 23 13 24 12

4 23 32 33 56

5

b

42 45 24 30

H= HOivMfqF3 1.— Total Acuerdo

m_— LUJERES 2i— Acuerdo

3.— Neutro

4.— Desacuerjo

5.— Total Desacuerdo
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PREGUNI TA NO. 3

E. U. A. 

2 4

RANGO D-- A-- —PTACION

lombres.~ 1.- Total Acuerdo. 

2.- Acuerdo. 

ujeres.- 3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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MXA.L UO

RAIMO DE

Hombres.- MI 1.- Total Acuerdo. 
u , a

2.- Acuerdo. 

Mujeres, FI 3. ~ Neutro i

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 



Pzx3:; 17:72,; :,' - 4

Los tr--t2n a Jw mujeres

1, i,zantz.L-n&-nte co,no " abjetos se
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T A B L A IV

PREGUNTA 4

IR A N G 0

P 0 R C 5 N T A J E S

E - U. A. m 5 1 C 0

1 36 36 28 38

2 30 32 44 40

1 3 17 10 2 3 1
4 9. 48 14 22 1 14

5 —,_ 8

K= HOM3-US 1.- Total -£cuerdo

2.- Acuerdo

3.- Neutro

4.- Desacuerdo

5.- Total Desacuerdo
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PRSGUYTA N0 - 4

l. U. A. 

1 2 4

J
l.- Total Acuerdo. 

1. ibres . - G

3. ~ Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- To -cal Desacuerdo. 
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Im ; A A QU

lombres — ~ 1.- Total Acaerao. U

ujeres.- Ci 2.- Acuerao. 

3.- Neutro- 

4,- jesacuerdo. 

5,_ - Lotal Desacuerdo. 
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T A 3 L A V

LGU:, TA 5

G 0

2 0 1 C E N T -*- J L

U. A. 

H 2,: 

7 4 2

2 8 5 26 13

3 17 15 14 is

4 27 23 34 48

5 1 40 49 24 10

H= HW-13RES 1.- Total Ácuerdo

M- YiUJEius 2ii- Acuerdo

3.— Neutro

4.- Desacuerdo

5.- Total Desacuerdo
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7%'Z:; ULiTA ' Q- 5

E. U. A. 

2 3 4

ombres.— 1.— Total Acuerdo. 

2.— Acuerdo. 

blujeres.— 3.— Neutro. 

Desacuerdo. 

5.— Total Desacuerdo. 
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5

i= 170

2 3

Hombres, El 1.— Total Acuerdo

2.— --¡ cuerdo. 

Mujeres, 13 3.- Neutro. 

4.— Desacuerdo. 

5.— Total Desacuerdo. 
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r A 3 1 A vi

H= HOL3- REIS 1.- Total Acuerdo

111:
UJE, ES 2.- Acuerdo

3.- Neutro

4.- Desacuerdo

5.- Total Desacuerdo

DR- CE' 4TAJIS

0A '

IT
G 0

U. A. 

V H

7 5 0

2 6 3 26

3 27 16 2,3, 21

4 21 2

5 1 49 13 22

H= HOL3- REIS 1.- Total Acuerdo

111:
UJE, ES 2.- Acuerdo

3.- Neutro

4.- Desacuerdo

5.- Total Desacuerdo
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PR3GUN12A iO. 6

1 2 - 3 4
UJ*10 DE

1Hombres.- a 1.- Total ¿Lcuerdo. 

2.- Acuerdo. 

Mujeres, El 3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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I- r I- 

2

lombres, U 1.- Total Acuerdo. 

ujeres.- ci 2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- 2otal Jesacuerdo. 



PINGUNTA NO - 7

Los ari= cios cue veo muestra -n con, 

recisi6a a lo hombres desemDe — 

lan' o la mayorla de activiia— 

k" es "¡ arias. 
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Z A 3 L - k VII

ITA 7

R A . 4 G 0
D i C S * T T A

E. - u A. 0

1 10 3 6 0

2 7 15 20 13

3 25 22 14 16

4 23 26 53 50

5 30 27 10 16

H= HOM3RES I.— ToGal Acuel:do

M= MWERES 2.— Ac -,ex -do

3.— Neutro

4.— Des-aclaerdo

5.— Total -Desacuerdo
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PREGMN LA 110. 7

S. U.. l. 

1 2

MU0 DE ACEPTACION

Hombres.- a U- Total Acuerdo. 

2.— Acuerdo. 

Mujeres.- El 33- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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146

40. 7

11. 11 0

2

DE ACEPTACIO- T

ombres.- a 1.- Total Acuerdo. 

13
2.- AcUerdow

3.- Neutro. 

4.— Desacuerdo. 

5.— Total Desacuerdo. 



PRIBGUNTA NO. 8

T.os ariuncios sugieren que las mu— 

jeres no hacea cosas ¡ m-nortantes. 



148

T A 3 L A VIII

PiP.GTNTA 3

il A N G C- 
P 0 R C S N T A J L 3

U. A. 1 3 x I C 0

H

1 24 35 6 20

2 23 30 2-0 44

3 23 14 36 14

4 14 13 2o 22

5 16 3 12

HO - 1.- Total ActerdD

M* YUJERES 2.- Acuerdo

3.- ' Teui;ro

4.- Detacuerdo

5.— Total Desac-Aerdo
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PREGUNTA JO. - 3

E. U. A. 

1 2 4

1J.& & Uzp,.vAUiUI,4

Hombres.- - Cotal Acuerdo. 

2.- Acuerdo. 

Mujeres. - 
3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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PaEGUTNTA NO. 3

EXI ,'Q

AAiv4V jjB AU-w?I:ACIUiI

idombres.- a 1.- Total Acuerdo. 

Mujeres.- n
2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 



PREGUNTA NO. 9

Os anuncios sugieren que el lugar_ 

de linpa mujer esta en su casa. 
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2 A 3 1 A jX

ol

17 . ' L . 

H

1 19 24

2 3

26

24 i 13 20

3 24 26

4 12 15 42 28

5 13 9 1:) 2

H= ' 7ombres 1.- Total Acue- 1-o

ujeres 2.- Ac-uerdo

3.- Neutro

4.- Desacuerdo

5.- T3tal Desacup-rdo



153

PREGUNTA - JO. 9

E. U. A. 

2 3

Hom~. - a 1.- Total Acuerdo . 

2.— Acuerdo. 

Majeres.— 3.— Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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PIEGUN'TA r- 0. 9

MkSLiw

1 2 3 4

RAMÍO DE A07IPTACION

Hombres, l.- Total Acuerdo. 

Yujeres, 
2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 



Sun-cugatro cue 1-- - re-)rei:eataci&zi

bl-icitaria'-;e las = ajeres resulta_ 

3fensiv--. 
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T A 3 L A X

A N G 0

13 R ' 3 A Z S

r;. U A. 

H

x 1 0

1 25 41

2 23 27 18 33

3 31 20 34 33

4 12 6 32 12

5 9 6 Z3 4

Hzi HO' fLBqES 1.- Total Acuerdo

M= MUJERES 2.- Acuerdo

3o— Nextro

4.- DesacAerdo

5.- Total '- esac-aerdo
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PREGUNTA NO. 10

E. U. A

1 2

qAIT,-XO DiE ACEPTACION

Hombres, a 1.— Total Acuerdo. 

i-7ujeres.- n
2.— Acuerda. 

3.— Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- TotIl Desacuerdo. 
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PRE-! M,,TA NO. 1D

ICO

1 2 4
RANGO DE ACEPTACION

Hombres.- a 1.- Total Acuerdo. 

1
2.- Acuerdo. ujeres, 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total llesacuerdo. 



PRE-GUNTA NO. J-1

La términos generales, pienso que_ 

la representaci6n Dublicitaria de_ 

las mujeres esta cambiando para

bien. 
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T A 3 1 A XI

13p M-Mmt 11

R A N G 0

p 0 -=11 C - 1 J T Ik i S

U. A. ml I C

1 20 16 3 2

2 13 27 14 6

3 23 23 32 30

4 1.3 19 33 42

15 15 12 20

H= H01.1BRES 1.- lotal Á:Lcuerdo

Tg= MIUJERES 2.- Acuerdo

3.— Neutro

4.— Desp-cuerdo

5.- Total Desacuerdo
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50
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j 1 7 1

3. C. A. 

2 3

RALT: 10 DE ACEP211. J]ro.,.. 

Hombres, Ira 1.- Total Acuerdo

2.- Acuerdo. 
4ujeres.- 1: 1 leutro.' 3.- 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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2

Hombres.- IM 1.- 2:> tLn.l Acuerdo. 

Mujeres, — 1
2.- Acuerdo. 

3.- ' jeutro. 

4.- Devicuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 



P- GU.NTA - M. 12

Pienso que la -Por=-- en que se re-.)re— 

sentn-a -- las mujeres en los anuncios

r ; r --- erz:=;-nnte la actitu- eneral

que dichas com-3aaía---er tienen del lu — 

gar de la mujer en la sociedad. 
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T k B L A M

PREGMNTA 12

A 3 G 0 R 0 E N T A J E S

E - U. A. 0

1 27 29 12

2 22 26 38 38

3 21 2o 13 18

4 10 11 28 28

5 20 9 13 4

H= HW:BRES 1. Total Acuerao
DI= biujñRES 2. Acuerdo

3. Neutro

4. Desacuerdo

5. Total Desacuerdo
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PREGUNTA NO. 12

Z. U. A* 

1 1 2

1DE ACI;PTACION

Hombres, 
1.- Total Acuerdo. 

Zujeres. 
2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo
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PREGUNTA ' TO. 12

T CC) 

2 3 5

W7 DE ACEPTá(1,j0jj

Hombres, 1.- Total Acue . rdo. 

Mujeres, 2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5, '- Iotal Jesacuerdo. 



PREGUNTA NO. 13

1 pesar de que se introduzca ull— 

producto con anuncios que encuen

tre ofen-livos, la comoraría siem. 

pre y cuando me ofree ¡era benefi

cios que considerara atractivos. 
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T i 3 L A X.I I I

71 ' U:  A 1_1

H= HOP. 3R. ES 1. Total Acuer-- o

y= iT. JERES 2. Acuerdo

3. Neutro

4. Desacuerdo

5. Total Des— cuerdo

C) 7i j E S

3 x i C 0

H

34 15 20 20

2 16 19 43 43

3 is 22 1 B 14

4 13 13 3 14

5 21 23 5 2

H= HOP. 3R. ES 1. Total Acuer-- o

y= iT. JERES 2. Acuerdo

3. Neutro

4. Desacuerdo

5. Total Des— cuerdo
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3. 1-7 A

1 4

DE ACZPTACION

7ombres, a 1.- Total Acuerdo. 

Yujeres. 
2.- Acuerdo. 

3, Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desp-cuerdo. 
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0. 13

2

RWIGO DE ACEPTACIO11,1

1 1.- TotalLIgmbres, La L

Mujeres.- F-1
2.- Acuerdi. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerio. 

5.- Total -Desacuerdo. 



P GUN'TA NO. 14

C= clo un producto o un servicio

de los que u' o ado-3te ima canroaaa

ntfolic4tar-la que encuentre ofensi 46

va - ajare de usarlo. 
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V A 3 L A xzv

iLGTj, -'TA U

A N4 1 r E. U. A. i¿ -  1 C 0

11 16 19

1

ó

2 12 15 8 12

3 22 22 20 26

4 13 22 50 3,5

31 31 10 29

H HOY3-RES 1. Acuerdo Total
M= MUJE11UES 2. Acuerdo

3. Neutro

4. Desacuerdo

5. Desacuerdo Total
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2-R-S-GUNTA ' 0. 14

E. U. A. 

1 2 3 4 5

71, 7730 : i, 1 - - 

Hombres, 
1.- Total Acuerdo. 

2.- Acuerdo. 
ujeres.,- 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 
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Paa,JUNTA -: 70. ; A

K---XICO

L z
4

RAIGO DE ACE711AJIiN

40nibres, 1: 2 1.- Total Acuerdo. 

1.ujeres.— 

ED
2.— Acuerdo. 

3.— Neutro. 

4.— Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 



c-, - 
z -

lz4 oJ- er-z un _= o- 

jj:- ; ivo - e iuzi -):. O- Ucto, coriti-nua - 

i c -- I -. O- Uctos7) 1 o - Z

e_ue - ne- v- 

ni -
o usan -o la misma _ 

co= -):7 íla. 
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T A 3 L A vi

P-I-; 7,' iTA 117

1,

1= HOMBREESt 1. Total Acuerdo

M= MUJERES 2. Acuerdo

3. Neutro

4. Desacuerdo

5. Total Desacuerdo

U. A. 

H

23 20 24. 12

2 20 13 42 40

3 24 28 2C

33, 
2

4 17 16 14 13

5 15 13 0 4

1,

1= HOMBREESt 1. Total Acuerdo

M= MUJERES 2. Acuerdo

3. Neutro

4. Desacuerdo

5. Total Desacuerdo
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FI. U. A . 

2
4

lombres, ~ 
1.- Total Acuerdo. 

Viujeres, fil
2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

551- Total Desacuerdo
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2
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178

O- 15

i 10

1 2

RA-Ii0 DE ACE.P.TACIO-N

1.- - Ootal Acuerdo. 

D, ujeres.- FI
2.- Acuerdo. 

3.- Neutro. 

4.- Desacuerdo. 

5.- Total Desacuerdo. 



2LBU ril

LMPIOTZZIS

El ( GraIos ..le Libertadi * 4

P ( Probbabilidad) = . 10

1 2 ( Cur~,ireaz-) > 7." i3 Rechinz= de Ho y Ace--)taci--<n -Je-I-J
2

3 kce-)tacis-. '",e ! ío v -:iecanzo e Ni

0. de

Pre - -.-i-la

2 Aceo aci5a;. 

1 13- 30

15- 21

3. 34

3A

2.0. 31 x

17
19. 44 x

12. 05

22. 13

T9 x

12

23. 27

14 21. 04

15 14. 1p 7

16. 29 > 7- 7,3

Se rec--- za Ho



n - 

UTI'L D --' SI - I i 2c 7 " ZJ 3

2

zl- , ' rrz--Os.- -- e Libertad) = 4

y7- 73 - ec. D

Hi Guad dal) < 7- 73 Acz--)t ci 5Li - e - 7.- 
1.- .

3acaazo a. '
74

71. ir- x
11

1c ot --c 15. i

334

2 x

3 13. 69

4 4. 91
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6. 11 EXPLICACION DE RESULTADOS

En base a laz g L& 6íca4 o tabla4, ptoducto de laz tes- 

pue,sta4 a la ucala de actítudes aplicada en la pne4ente ínves

tígaci6n, se obtuvieton loz 4íguíente4 ) te sultadoz: 

tanto la mueztta eztadouníden4e como la mexicana te3- 

pondíeton en la a4evetaci6n no. 1, no e4tax de acuvLdo con que

a la muje,-¿ .6e le muezt ta como Lealmente ez en lo4 menzajes pu- 

blícíta,iío4 ( VeA Tabla No. I). Pot lo que nezpecta a la ase- 

veAací6n no. 2 que dice; que loz menzajes publícitatío,6 sugíe- 

Aen que laz mujetez dependen de loz hombxez, los eztadouníden- 

se 6 contutaton estvt de acuexdo y loz mexícano4 no jueton und
níme,6 en su4 - tespuestas a e.6te punto ( VvL Tabla N2 11). 

De acuexdo a la Tabla III, como podemoz obzvtvat, tan

to hombxez como mujetez de ambaz poblacione4 expxezaton 6u de- 

sacuexdo a que lo,s menzaje4 publícíta cios muest ien en tealídad

a lo4 hombxe4 como tealmente son. 

Paxa la azeveAací6n que dice; que lo 6 menzajez ttatan

a la4 mujvrez 6undamentalmente como objetoz zexuale4, la tabla

IV no4 indica que ambaz mueztxas contestan eztaA de acue Ldo -- 

con la azeve,%ací6n Ae6etída. 

En la aseveAací6n 5 ( Vet Anexo No. 1) de acuetdo a - 

la tabla V, & e ob,6e4va pox patte de la mue4t4a e4tadouníden4e
que: el 27% de lo,6 hombtez y el 28% de laz mujetez eztdn en de

4acuexdo, y el 40% de hombtes y el 49% de muje)tez eztdn total- 

mente en de4acuexdo, en cambio en la mueztta mexicana a la míz

ma azeve4ací6n contutan un 34% de loz hombxez y un 48% de laí

mujeAez eztah en de4acuetdo, y un 24% de hombtez y un 10% de - 
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mujete4 en un total dejacue,*¿do. 

Tanto el hcmbte como la mujet de la4 muezt.,,az tomadas

en ¿ c4 Eztadoz Unído3 y México pata la ínvestígacidn, opinan - 

en la ezca¿ a de actitude,6, que loa mensajei publícítaxioa no - 

4ugíeten que laz mujetes toman decízíone4 ímpontantez ( Ve,% Ta

bla VI). 

Lo que se deótaca en la tabla VII, e.6 el hecho de que

la mayo, ía de los encue4tado3 en la muestta mexicana expteza-- 

Aon no e4tat de acuetdo con que lo4 men3ajez publícítatío4 - - 

mue3tten con ptec¿sí6n a loz hombtez de3empenando la mayotía - 

de su<s actívídade4 díatíaz, lo mí3mo sucedí6 en la mueztta e3- 

tadouniden,se. 

Como podemo.6 vet en la tabla VIII, lo mdz notable de - 

la asevetací6n que dice que loz menzajez publícítatío,6 3ugíe-- 

ten que la3 mujenez no hacen cozaz ímpottantez, tanto hombAe,6- 

como mujetes estadounídenses eátuvíeton en total acuvzdo, en - 

cambio de ¿ a muestta mexicana un 38% de hombtes estuvo en desa

cuvido con la a,6evetací6n y laz mujetez mozttaAon un 64% de - 

acue,tdo. 

Pata la azevetací6n IX, que dice, que loz men3ajez pu

blícíta)Líoz 3ugívien que el lugat de una mujet eztd en zu ca— 

sa: la poblací6n eztadounídense y la mujet mexicana eztdn de - 
acuetdo con la mencionada azevetacíSn, y loz hombte4 mexícanoz
eztdn en desacuetdo. 

Lo -6 tezultadoz de la asevetací6n nC¿meto 10 que dice;- 

encuentto- que la teptezentací6n publicitatía de las mujetes ne

sulta o6ensíva, nos indica que; el 48% de loz e3tadounídenze,6- 

hombte,6 y el 68% de lo 6 estadounídenses mujetes est<fn de acuet

de al teápecto, lo cual coincide con la opíní6n de la mujet me
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xícana pe4o no del homb te mexicano ( Vet Tabla No. X). 

En la a,6eveitací6n que dice; en tUmínoz geneAale4, -- 

pienzo que la xeptezentací6n publícitaxía de laz mujexe4 eztd- 

cambiando paAa bien; 6e ob.&exva en la tabl« XI, que el hombne- 

y la mujex e4tadounídenze opinan en un 38% y un 43% Aezpectíva

mente e4tah de acuetdo, y en cambio un 50% de la mueztAa de -- 

hombAe4 mexicano4 y un 62% de la4 mujete4 mexícanaz mue4t tea-- 

daz expxe4aAon 4u dezacuexdo con el punto en cueztÁ-6n. 

Sí no4 xemontamoz a la tabla XII, vexemoz que tanto - 

la mue,6t)ta e,6tadouníden4e como la mexicana opinan que la jotma

en que ze ftephezentan a la4 mujetez en loz menzajez publícíta- 

xíoz xe6leja mexamente la actitud de la4 compañíaz anunciado-- 

Xa4 hacía el lugat que la mujex ocupa en la 4ocíedad. 

Lo,6 tezultado4 de la azeve)Lací6n náme)to 13 ( Vex Ta— 

bla No. XIII) que dice: a pezah de que ze íntxoduzca un pxoduc

to con menzajez publícítatíoz que encuentAe o6en4ivoz, lo com- 

p,taxta .6íempte y cuando me oltecíexa bene6ícioz que conzídexa- 
xa at&actívo4, no4 indica lo 4íguíente: el 50% del hombte y el
44% de la mujex eztadounidenze e4t1n de acue,%do al tezpecto, - 

lo cual coincide con la opíní6n del 68% del homb-te y 68% de la

mujeA mexícanoz. 

Tanto la mue4txa eztadounídenze como la mexicana ( Vet

Tabla XIV) opinan en la a4evexací6n 14 que no dejatían úe uzax

aquél pxoducto o ze tvicío, que adopta una campajaa publicíta Lía- 

que encontxa4e, o6en4íva. 

En la a.8evekací6n que dice: ínclu4íve aunque víeta un

menzaje publícítaiLío ojen4ívo de un ptoducto contínuakta com— 

pp.ando lo4 demU ptoductoz que he venido uzando de la mízma - 

compaRía: loz po,%centajez de la tabla XV no4 muezt&an que un - 
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43% de lo4 hombite.& y un 39% de la4 mujeke¿ de la mueztAa cáta- 

dounídenze e4tdn de acueAdo con la a4eveAaci6n cítada, lo cual

c,píncíde con un 66% de lo4 hombirez y un 52%. de laz mujvtc.6 de - 

la mueótiLa mexícana. 

PoiL otko lado, como podemo4 veit en la tabla XVI utilí

zando la X 2 ( Chí Cuadxada ) ze obtuvo paAa la hip6te4iz ndme

to 1 un nível de 4ígní6ícancía de 16. 29> 7. 78 con 4 g1 ( 9.PLadoa - 

de líbextad) y con una phobabílídad de . 10, de acueado a lo ez

típulado pAevíamente y a lo4 te4ultadoz de X 2 tenemoa que: 

x 2 > 7. 18 ze techaza la

Ho y óe acepta la Hi

x 2 < 1. 78 ¿ e acepta la Ho

y ze iLechaza la Hí

PoA lo tanto mueztka híp6tezí4 nula ( Ho) ndmeAo 1 4e- 

techaza y ze acepta la híp6te4íz altetna ( Hí). 

De acuvtdo a la tabla XVII tenemoz que nueztta híp6te

4íz nula n6meAo 2 4e xechaza poxqué X 2 = 14. 43 y 74, 43> 7. 78.~ 

En la tabla XVIII tenemoz que nue,&tjta hípdtezíz nula - 

4e acepta poxqué X 2 . 7. 37 y 7. 37< 7. 78. 

A,símí¿mo de acueAdo a la tabla XIX, nue.ztxa híp6tezí¿ 
2

nula ( Ho) ze acepta ya. que X . 6. 45 y 6. 45< 7. 78. 
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CONCLUSIONES

De acueAdo a loz tezultadez obtenído,6 en la pAebciite- 

ínveztígací6n ze concluye que laz híp6tezíz nulaz 1 y 2 ze ic- 
chazan y ze aceptan laz altennaz. PoA otko lado laz híp6tezí4

nulaz 3 y 4 ze aceptan y ze techazan zuz coA Lezpondíente4 híp¿r
te,sí.6 altetna,¿; en otiaz palabAaz ze puede decíjL que: 

a) La actítud del homb Le eztadouníden.6e ez m¿fz cAf-tí

ca que la del hombte mexícano, con tezpecto a la teptezenta- 

cí6n publícítatía de loz tolez zexualez. 

b) La actítud de la mujeit eztadounídenze ez mdz ctí- 

tica que la de la mujvL mexícana con tezpecto a la Aep)tezenta- 
cí6n publícitaAía de loz tolez zexualez. 

c) La actítud de la mujet eztadounídenze ez ígual a- 

la del hombne eztadounídenze con tezpecto a la Aeptezentací6n- 

publícíta,tía de loz tolez zexuale4. 

d) La actítud de la mujeA mexícana ez ígual a la del

hombte mexícano con itezpecto a la teptezentací6n publícítaAía- 
de los koles zexual". 

Azt mí,6rno en ezte utudío se concluy6 tambíén que la- 

actítud que laz peAzonaz azumen ante. la JoAma en que zon hep te
zentadoz en loz menzajez publícíta)Líoz ez detv¿mínado m¿fz poA- 

la nacíonalidad que poA el zexo, y ezto tal vez zea debído a - 

la díle tencía de valo tez, noxmaz zocíalez, eztílo de vída y c:ul
tuna de un patz a otAo. 
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RECOMENDACIONES

Pata 6utu&a4 ínveztígacione4 telajíonada4 con este e4

tudío ze 6ugiexe lo 4iguiente: 

a. Se aumente la mue4tita, de encueztado4, a pot lo me- 

noa 5000 pe)tzonaz. 

b.. La mueztxa compftenda pex4onas de dí6etente4 cíuda

dez pa)ta qu1 4ea kepiLezentatíva. Tal vez de cíudades consetva

dofte¿ y líbekalea. 

C. Se elíjan pexzonaz de dí4etente.6 e3t,,Latoz 4ocía-- 

lea y díótínto nível ezcolax, a,&£ como estado cívil pa ta que - 

to4 te4ultadoa y conclu4íone4 puedan genetalízatze a la pobla- 

ci6n mexícana y eztadounídenze. 

d. Tambíen 4e xecomienda, que el manejo eztadíztíco- 

4e zaque a t,%avéz de computadota, ya que manualmente ez mU

complícado y lleva mU tíempo. 
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LIMITACIONES

Una ptímeta limitací6n que 4e encontt6 at pAezentees

tudío 6ue el hecho de que la publícídad de E. U. A. y MUíce ez- 

ha4ta cíetto punto, dijeAente en algunoz aspecto4 po& acit diAi- 

gida en cada cazo a poblacionez con una cultuAa y un nivel de - 
vida ptopío, po,,L lo que tezulta dí4tcíl hacex compaAacíoneá -- 

ptecízaz entte el mexicano y el eztadounídenze con te4pecto a- 

zu actitud hacía la teptezentací6n publícítatía del hombAc y - 
la mujet. 

Loz tezultado¿ y concluzíonez que aquí ze obtuvíeton- 

no pueden gene-talíza44e a toda la poblaci6n eztadounídenze y - 
mexicana debido a que poA una paxte, el mueztteo 4ueno p& oba- 

bílt,stíco y pot otta, la mueztAa ze limit6 a pet4onaz de la c:íu

dad de Bo4ton y del D. F., en Mftíco. PaiL lo tanto, loz tezulta

do4 zSlc pueden zet valídoz a penzonaz que habíten en eztaz

doz cíudadez y que tengan eztudíoz al menoz de ptepatatotia. 

Otto 6actoft ímpo,%tante que ze obzekva como texceta - 

limítací5n de uta ínve,6tígací6n ez que ajoaxte de que hubo ma' 

yot vaAíací6n en laz edadez en la mueztAa de lo4 Eztado4 Uní— 

doz que en la mexícanala mayo,% patte de loz encueztadoa en

ambo4 patze3 tenf-an una edad compAendída entte loz 18 y 33
añoz y exan zolteAoz, po,% lo que lo£ te4ultadoz y concluzíone¿ 

cbtenídoz en ezte eatudío áon m<fz aplícablez a peiLzonaa que -- 

p,tezentan eátaz catactetUtíca-a. 

Po.t dt;tímc exízte una límítaci6n adícíonal en e,6ta ín

ve4tígací6n, comdn a todaz aquellaz que emplean cueatíonaAío4, 

y 4e te6íexe a que el encue4tadox no zabe con zeguAídad 4í el- 

encue4tado ezt¿[ tupondiendo zínceAamente a laz aaevetacíone.¿- 
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o ptegunta4 que 4e le plantean. Al tezpecto 4e ha encont,%ado, 

que la gente díce una coza y hace otta muy di6etente, é4to ez- 

de vítat ímpoittancía ya que lo4 iezultados pueden ¿ eA contamí- 

nado,6. 
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COMENTARIOS

De loz datoz obtenido4 en la pAezente ínve4tígación - 

tambíen se puede comenta L lo 4íguiente: 

Loz mensajez publícítatíoz de lo4 Utado4 Unídoz y de
Méxíco a pezat de teneA cíe.P¿ taz dí6eAencia.6, cau,6an un impacto- 

zímílax en laz actítude3 de laz pexzonaz íxente a la AepAesen

tací6n publícítatía de loz tolez sexualez, ya que la gente que

encue,st6 en amboz paíáe.6, consídeta no zex ) tep te4entada ccnp,%e- 

cízí6n en loz menzajez publícítatío4 al no apa-tece)v en ello4 - 

dezempeñando la mayotía de suz actívídadea díaAías, ez deciA,- 

en la gama total de tolez que en la actualídad juegan. 

Tambíén opínan que la publícídad p)tezenta una ímagen- 

equívocada de la mujet al ttatatla ante el pdblico como un ob- 

jeto sexual, no mo,stx1ndola tomando alguna decizi6n ímpoktante

en el menzaje, Le6lejandoze azí mexamente la actítud pafttícu— 

lax del anuncíante acetca del lugat de la mujet en lazocíedad. 

Exí,ste ca,sí un 100% de concotdancía entxe loz eztadou

níden,se,6 hombxes y mujeAez con tezpecto a au actítud ante la
Jotma en que apatecen en lo,s menzajez publícítat.¿oz, peAo en

cambío, en Mlxíco se absexva que en vaitíos puntos, el hombte y - 

la mujet no caíncíden, como ez el hecho de que pata ella la -te

p Lezentací6n publicítaAía de la mujet tezulta ojensíva y paAa- 
el homb Le no. 

Ja actítad del hombte y mujeit de lo,s Eztados-' Unído.6
tezulta .6ex m¿L& ctítíca, m<fz cueztíonadota de la ímagen de - 

elloz en loz menzajez publícítatíoz, que la del mexícano, que - 

e4 mda bíen mode,,tada, lo cual pozíblemente ae deba a que pette
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necen a díatíntaa cultutaz y poi lo tanto zu pabUcidad zea
algo diSetente. 

Sín embaAgo, un hecho que 4e deztaca ez que la muje4- 

de amboz paí4ea ez mI.6 ciítíca y zevexa la mayoita de las ve— 
ce4 con 4ezpecto al hombte, ptíncípalmente en cuanto a la 6oA_ 

ma en que la mujei ez tepAezentada en loz menzaje4 publicíta— 
iíod, ya que ella mU que el hombAC opína que la publicídad: 

no 6ugíefte que el zexo Jemeníno tome decízíonez y ha- 
ga coAaz ímpottantez y mIz bíen da a entendeA que el lugaft de - 
la mujeA eztd en za caza, lo que Pte,&ulta o6enzívo paia ella. 

El hombie mexícano apante de tenet una actítud mU mo
detada que el eztadounídenze hombte 6Aente a la tepAezentací6n - 
publícítaxía de lo¿ Aoles zexuatez, dílie)te de ézte en vaAioz - 
punto,6, ya quepata el hombAe mexícano la publícidad no xual - 

ta o6enziva cuando ieptezenta a la mujeA en 4uz menzajez, ya - 

que no se zugíeie que la mujeA no haga cozaz ímpoAtantez, ní - 

que 4u lugaA eztl! en zu caza. Otto punto en -que di6íeten los- 
hombxez de amboz paízez, es el hecho de que mientxaz paAa el - 

hombAe de loz Utadoz Unídoz la teptezentací6n publícítaAía de
la mujvY eztd cambíando pata bíen en el 4entído de que ze le - 
eztd mozttando en Aolez tan ímpoitantez como loz del hombke y - 
no z6lo en aquelloz de catdcteA tiadícíonal, el hombAe mexíca- 

no opína lo contxatío. 

Poi otAo lado, tambíén ze encontt6 que tanto en Mé Cí- 
co como en loz Eztadoz Unídoz, laz petzonaz 4on pidetícaz y- ia
cíonalez en 6us pte6eAencíaz poi deteAmínado pioducto o zetv-J- 
cío, ya q-ue aunque la publícídad lez , Lesulte ojenzíva, 4í el - 

pAoducto o zeAvício les o4tece ben,e4ícío4 atxactivoz pata - - 
ellaz, lo seguíiU comptando, eó deei,-¿, que laz peizonaz z6lo- 

e dejan guía4 en zuz comptaz poA laz 6uncíonez y cualídade¿ - 
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de tí, que adquiehen md,6 que pcA laa hazez ideol6gíca4 de la -- 

pubtícidad. 
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EO AL) S EX 0 E: -' T AV C C ' V ' L

GRADO ESCOLAR CUPACIO A. 

INSTRUCCIONES: 

El objetívo de ute cueztíonaAía ez ccnoce.% su epini.,'7.: 

acetca de la ímagen., de la mujet, que la publícídad le p tesertr - 
diatíamente a ttavez de la tadío, t-elevísí6n, pcAi6díce, 

ta y anuncíoz de la calle. Pot lo que le iclícítamcá que ezc i

ba aquel nLtmeto que mejot tep,,tesen-l- e 4u 4c.ima de pe" a-, al liu- 

pecto,- de,spuLU de cada asevetacídn. El tangc de los rttmetcs u

el ziguíente. 

1. Total Acue&do. 

2. Acu epLdo . 

3. Neuttal. 

4. Dezacuexdo. 

S. Total Dezacue,%do. 

1. - Ioá anuncíos que veo muesPran ala -s mujem., como te--- mentz - - 

son. 

2. Loz anuncíos - 6ugíete;i que laz mujetes dependen de i_cs eirm-- 

b Lez bUicamente. 

3. Loz anuncíoz que veo mue.6ttan a los hombtez come tea¿mente- 
áon. 

4. Loz anuncioz txatay,, a las ru-';etez áundamentalmente come " ob

je.to,6 zexuale4". 

6. Loz anuncioz que ve.o muezt-,irn con p,,tecí,6í5n a la4 mujetu - 
dezempeñando la mayoLía de ¿ uz act'ívídadez dia,,tia,&. 
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6. Los anuncios ugieleit que las mujetes toman deci íoites ím_- 
pu,*L tante.5 . 

7. Los anuncios que veo muuttan con p,tecisí5n a c,, S heinb,tc s - 

deáempeñando la mayoxía de su<s actívid des díaLíai. 

8. Lo4 anuncios - Sugie-ten que las mujetes no hacen cosai ímpo L- 
tante,s. 

9. Lo,& anuncíos 6u4níeAen que el lugat de una mujei e,5tcf en u- 

caza. 

10. Encuentto que la &eptesentací6n publícítwLía de 4" -as mujete<s
e,6ulta o6en,6iva. 

11. En té,%mínoz genetalez, píenso que la teptezent'ací6kt publící
tanía de laz mujetes eztcf cambiando paAa bien. 

12. Pienso que la 6oxma en que se tep-te4entan a la,6 mujeiLu en- 
lo,6 anuncioz te6leja metamente la actitud genetal que di- - 
cha,s compañíaz tienen del lugax de la mujex en la zocie- ~ 
dad. 

13. A puaiL de que se intxoduzca un pkoducto con anuncioz que - 
encuentte o6en,6ívoz, lo comp,-,atía íempte y cuando me o6,te- 
cíeta bene6ício¿ que con ídeta.,ta attactivoz. 

14. Cuando un p.,Loducto o un 4CAvício de lo,6 que uzo adopte una - 
campaña publicítaxía que encuert,,Le o3en4íva dejw¿é de U,5a,_ 
lo. 

15. Incluzo aunque víeta un anuncio o6en,6ívo de un ptoducto, 
contínuatía comptando los dem<fs pnoductoz que he venido
uando de la m¿ sma compañía. 
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SCHOOL GRADE

1 NSTRUCTI ON: 

4 0j

S EX '. fARTrAL SrATUS

OCCUPArioN

The objetive o6 thi.6 questionnaiAe -is to know yout opt
nion about the image o6 women which adveAtising ptesents to y,; u

eve)Ey day thAough tadio, tetevisii5n, newzpapeA, magazine and

ads. We ask you to catite down the numbe that beAt ) tepke,6ents

yout way o6 thinking a6te,% each zentence. The numbeAs tange is

the next: 

1. Tctat Agteement. 

2. AgE e em ent. 

3. Neuttat. 

4. Di.6agteement. 

5. Totat VisagAeement. 

1. . 6hows women a.6 they %eaUyThe adve,%tizing that I zee, 

a,% e. 

2. The advett,64ing suggeAts that women basicaZty depend on -- 
m en. 

3. - The ad.5 that I zee, ahow men a-6 they tealty aAe. 

4. The ads tteat women 6undamenta?-I-y a.6 6exuat object,6. 

e a- 7; eAtising that T see 6how ve.,Ly accuaatety tv, men

doing theiA daity activitie,6. 

6. The ads suggut that wome:-,--make impoxtan decisionA. 
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7. The ad,6 show vety accutateZy men doing thei, daiZy activi- 

tie's . 

8. Advettising suggest,6 that women do not do impoittan thing,. 

9. Adve Ltizing suggests that women' s ptace is at home. 

10. 1 6ind that advettiztng- 6 teptesentation, o women , s o6,jen

6iv e. 

11 , Genetatty 6peaking, I think that adveAtis-ing', 6 tepte6enta- 

t,on o6 =. xen Z6 becoming bettep- 

12. 1 think that the way in which women alLe teptezented in ads

on-ey te6Zects the gene)Lat attitude that a co) Lpoaat-ion ha.6- 

o6 the ptace o6 women in society. 

13. In spite oK the inttoduction o6 a piLoduct thtough adve)tti- 

sing that I jind o66ensive, I woutd buy the piLoduct i6 it- 

o6 e.iz me atttactive bene6itz. 

14. When a pAoduct o,,L a AeAvice that I u,6e adopt.6 a pubUcity- 

campaign that I 4ind oj6ensive, I witt keep uzing the p,%o- 

duct o setvice. 

6 1 saw an o6 enzive ad 6ot a p,,Loduct, I woutd conti15. Ev er L

nue buying the othet ptoduct,6, that I have been uzing, 

om the 6ame co& potation. 
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EDAD SEXO ESTADO SCIVIL

GPADO ESCOLAR OCUPACION

INSTRUCCIONES: 

El objetívo de ezte cue.stíonatío ez conoce)t su opiní6n

acenca de la ímagen de la mujet que ¿ a pubUcídad ¿ e p,tesen.ta - 

díaxíamente a txavé-s de la - adio, televísí6n, pe,%í6díco, tev¿s- 

ta, y anuncioz de la calle. Pot lo que le solícitamos que e.s-- 

c& íba aquel ntímeto que mejot tep,-,e4ente <su gotma de pen. at al - 

Le,specto, dupués de cada azeve,,Lací6n. El Piangc de los nJmetos

ez el 4íguíente: 

1. Totat Acuutdo. 

2. Acuetdo. 

3. NeutAat. 

4. DeAacueAdo. 

5. Desacuutdo Total. 

1. Loz anuncío,6 que veo muest" n a las mujetez como tealmente

son. 

2. Los anuncíoz 3ugíuLen que laz mujeies dependen de 1o.ó hom- 

b,te,& btízicamente. 

3. Loz anuncío.6 que veo mue.6. C,,Lan a lo 6 hombte,6 como ) tealmente

son. 

4. Los anuncio,6 ttatan a Za,6 mujete6 4undamentatmente - omo - 

tobjeto-6 . 6exuaZe4". 

5. Loz anuncío4 que veo muestxan como pmecízí6n a la.& mujetu

de,sempeñando la mayotía de 6u,6 actívídades díatíaz. 
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6. Lo4 anuncio,5 sugíeten que las mujetez toman decisíones un- 

po,%tante,s . 

7. Lo<s anuncíc s que veo mue4ttan con piLec¿ si6n a ¿ os hombte5- 

de.6empeí7ando ¿ a mayonía de zuz actívídadez diatía<s. 

8. Los anuncios 4ugíeten que la.6 mujetes no hacen cc,6as impo-, 

tante,s . 

9. Los anuncio¿ ugíeten que el luga& de una mujet est¿f en su

ca,s a. 

10. Soy mU sensíble a ta tep Lezentacíz5n de laz mujeAe,6 en la- 
pubiícídad de lo que vra antes. 

Ti. Encuentto que la tepxe,6entacidn publícitatía de laz muje— 

te,s tezulta o6enzíva. 

12. En tétmínos genetalu, pienzo que la tepnesentací6n publí- 

cítatia de laz mujetez cambiando pata bien. __ 

13. Las compañías que en 6u publicidad tepnesentan a laz muje- 

xe,s de maneta ogen.6íva ptobablemente zean díscPLímínatíva,6- 

de laá mujetez y otta3 mínoxía,6 pata los azcen.¿o4 y laz -- 

p,lrc-,,noc,io; ie,ó labotalez, en compatací6n con ot&az compañíaz- 

peAtenecíente6 al miamo tamo o industxía. 

1, 1 Fíenzo que Ir, jo&ma en que áe teptezenta a laz mujete4 en - 

o. 6 ar Lncíos xelleja mexarríente la actitud genenal que di -- 

cha compaZZa tiene del lugan de la mujen en la sociedad. _ 
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15. A pe.sax de que se ¿ n.', todu:: ca un rtcducto crit ayunc-to5 que- 

encuent,,Le ojen4ivo4 ¿ o cemptatía siempte y cuando me c le- 

cieta benejicíos que con,&ídemaxa attactívob. 

16. Cuando un ptoducto o un se,%vicío de loa que uso adopte ura

campaíta publícitvLía que encuentte o6ensíva deja -tit de asa-, 

17. Incluso aunque víeta un anuncio o6enóívo de un ptoducto, 

con,tínuatía comptando loz demd.& ptoductoz que he venido

u.sando de f_a mísma compañía. 
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PRINCIPALES ROLES SEXUALES QUE LA PUBLICIDAD SUGIERE. 

En telací6n al gxupo

HOMBRE: MUJER: 

Inte£igente Intuítíva

Planílícado Impuf-,6íva

Eztable Voluble

Activo Pazíva

Independiente Dependiente

P,Pto6ando Supex6ícíal

En el noviazgo

Valíente Temetoza

Dominante Sumíza

Audaz Tímida

Expe,kto en el zexo InexpeAta en el sexo

Sobxío SeductoAa

Con e -e c6nyugue

Dominante Sumíza

FueiLte DIbíl

Racional Emotíva

Ozco TíeAna
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HOPIERE: MUJER: 

In6íel Fiel

Audaz Recatada

Con tos hijo.6

PADRE: MAVRE: 

Auto,tita)tio Conducendiente

Dominante Toletante

Exigente Flexible

Fitanco Manípuladota

Rezponzable Sactí4ícada

Racional Intuítíva

Tietno Catiffoza

En el ezpecto cokpotal

HOMBRE: MUJER: 

FueAte F Ldgíl

Guapo Bonita
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