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CAPITULO 1
ANTECEDENTES



INTRODUCCION

La presente investigacibn viancula dos temas blsicamen

Ze:

- La pubficidad
- y La psicologia.

Ambas son dificiles de entender, pero todos Las em---
pleamos en nuestra vida diaria sin darnos cuenta o simplemente
nos son familiares a thavés de sugestivos anuncios. Cuantas -
veces, caminando por La calfe vemos paredes o bardas tapizadas
de anuncios, o prendemos La televisifn o el radio y nos presen
tan un sinndmeno de mensafes publicitarios que nos nepiten - -
constantemente y nos invitan a comprar o a disfrutar de equis-
anticulos o servicios. Asimismo, no pasamos por inadvertidos-
2045 mensajes que se publican a diaxic en L03 peribdicos y ne--

vistas .

[}a publicidad en La actualidad presenta sus mensdajes-
en una gran variedad de formas, que nos Anforman, atraen, re--
cuendan, sugieren, Lmpulsdan y mofivan, en muchas ocasiones en-
un s0lo dla:] Fue aqui donde nac4i6 mi intenés por conocer y --
trhatarn de invesitigar algo de La publicidad desde un punto de -
vista psicolbgico, ya que estamos expuestos a una gran diverd L
dad de mensafes comenciales de diferentes tipos, desde que te-
nemos uso de £a nrazén hastfa que morimos. [}Peno, nealmente La-
publicidad influye en nuestras decisiones a La hora de comprar
un pnoducto?z]en Lo panticularn yo sL creo es0. CCuantaA veces -
nos ha sucedido que se nos antofa un producto, o que a La hora
de comprasr nos inclinames por un deteaminado artlculo s4in cono
cenlo, y 4680 Lo adquinimos porque Lo vimos u 0imos anunciadézl



[Ee una manera elegante y con una presentacién meecabtei}

[ﬁo es nada raro que La psicclogla juegue un paped pre
ponderante en el proceso de La publicidad, ya que &sta, tema -
2os princdp4ios béicoldgicos <nvolucrados en La tarea de LLamax
La atencibn, despentarn el intenés y crean La demanda, para ---
"manipular mds eficazmente hé&bitos y p&eseacnciaéf](l).

Come podemos uan{éf aspecto psicolbgico de La publicd
daé]ccmpnende el estudio de fLas actividades conscientes y- --
pre-conscientes del hombre. | "Trata de sus reacciones mentales
y emocdionales ante fLas cosas que ve, siente, gusta, oye, o - -
huela;] iQué ocurre en su mente cuando se siente atraido ponr -
algo que ve y Lee en un aviso o un affiche?” (2). Creo que Le
compete a La psicologia nesponder a estas internogantes que Le
plantea fa pubficidad, prueba de esto es que, "dos tercios de-
Las cdien mayones agencias de publicidad en Los Estados Unidos-
han montado sus campaiias segin dicho planteamiento” (3). C}tgg
nos investigadores, por ejemplo, "tratan sistemdticamente de -
descubrin nuestras ocultas debilidades con La esperanza de in-
g§Lluin de modo més eficaz en nuestno compontamientoi](4).

[ﬁin embargo, estas aplicaciones de La psicologia a La
publicidad no son tan antiguas como pudiera pensanse, 54ino que
han sido nesultado de una serie de investigaciones, y La prime
na de eflas que se nealizd seniamente se nemonta a 196i]cuando
La agencia de publicidad Mc. Cann Erickson en un estudio que --

(1) Packard, V. Las Formas Ocultas de La Propaganda, Buencs -
Aires, Ed. Sudamericana, 1973, pdg. 10.

(2) Gike, E.L. Pubficidad y Psicologia, Buenos Aires, Ed. - -
Psique, 1977, pdg. 117.

(3) Packard, V. Op. Cit., pdg. 10.
(4} Packard, V. Op. Cit., pdg. 11.
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hizo para una compaila de fabones y detergentes, concluyd que-
[}Caa personas se mueven por sus motivos. Su conducta adquiere
sentido 54 se e considera seadn sus propbsitos, necesidades -
y motives pernsonales. Ese parece sen el secreto para compren-
der ¢ manipular a Los seres humanoét](S).

{?on otrno Lado otnos aatudioé](COAmopdlitan, el Mito -
de £a Liberacifn y fa Fundacién de Investigaciones Publicita--
nias)\concluyen que La mufen es La mds dvida Lectora de nevis-
tas, y porn Lo Zanto La publicidad debe estar enfocada a ella;-
ya que ella, es quien nealiza fLa compra de La mayonia de Los -
articulos y servicios def hogar. Para tal efecto utilizan su-
{magen en fLos mensajes publicitarios como un objeto mds de con

sumo.)
-

Eia vublicidad obtiene nesultados, manipulando La ima-
gen que de 8L mismo tiene el consumidon, y dado que £a mujer -
es considerada La principal consumidora, se acrecenta y acen--
tda La manipulacibn de La imagen f{emenina, todo es cuestidn de
ver el gran nimerno de revistas que existen en circulacidn y su -
tirafje que inclusive tiene a nivel mundial (Kena, CLaudia, Cos
mopdlitan y Vogue).|

ESobae todo en América Latina donde a través de éstas-
estdn cambiando Los valores (critenio establfecido por La socie
dad para calificar o significan positiva o negativamente un --
objeto o aceibn) e imponiendo Los prototipos de como deben sex
el hombre y La mujer actual. Clano estd sin contar también a-
0tro podernoso medio masivo de comunicacién como Lo es La tele-
visibn que también cumple su funcifn a través de su programa- -
cién o cualquiern otro medio de comunicacibn que hoy en dia fun
ciona en nuestra sociedad como Lo es el nadio o el peaiddico.-i}

(5) Packard, V. 0p. Cit., pdg. 2&.



[:En otnas palabras, estos medios se estdn convittiende en Insztd
tuciones neguladoras de nuestra cuftuna, que nos inddican centi
auamente que hacer y cecmo hacerfo.\

(o 4

Perc este problema no es nuevo y se inicia en Los Es-
tados Unidos de Amérnica con el Godey's Llady's Book que se con--
viente en una institucidn dentro de £a cultura americana; "modL

{icando, Las maneras, La moral, Los gustos, Las modas y Las - -
dietas de vanias generaciones de Lectoras americanas. Lc cual-
influué mucho sobre La concepcibn que £a mujer amendicana tenta-
de 44 misma, de como deberfa comportanse y como debfa pedirn a -
Los otnos que se compoataran con effa" (6).

"AL finalizan el s4iglo XIX, La 4idea de que toda mujer
debia sen una dama, cambid por La que toda mujen debia sen una-
buena ama de casa” (7), claro todo esto; sostenido pon todo un-
aparato informativo y pubficitarndio, Lo modenno £Legd a La mujer
mediante Los mensajes hasta penetrar en su vdida cotidiana y mo-
nopolizando sus posibilidades perceptivas.

b

Es aqui, en esta pante donde se ayoca mi Lnvestiga- -
cibn, concrnetamente en conocen, mediante uﬁa encuesta de campo-
en La ciudad de México y en Los Estados Unidos en La ciudad de-
Boston, La actitud que el consumidor ha asumido ante fLa imagen-
que se estd dando def hombre y La mujen en La pubficidad. EL -
motivo por el que se selecciond este tema fue por considerarse-
que puede contribuin con sus resultados en el estudlo psicolbgi
co de Las actitudes ante un producto social como Lo es La publi

cidad, tema que por otro Lado ha sido poco investigado en MExL-
co.

(6) Vanios Autores. La ALtennativa, "CosmopGlitan, el Mito de-
La Liberacibn", México, Junio 1980. UAM, Vol&. 6, p&g. 2.

(7) Vanios Autores, Op. Cit. pdg. 2..




1.1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

S{ nos remontamos al pasado en busca de fLos crigenes-
de La publicidad, vamos a encontrar que es bastante dificdl de
tenminar La fecha de sus indicics. Hay autores que dicen que -
fa publficidad existe desde que existe el mundo, tal afirmacdién
se basa en Los dibufos pictogrndficos que se han encontrado en-
fas cuevas, perno tal aseveracdibn carece de elementos suficlen-
tes como panra aceptarnla.

0tros autones situan a La pubflicidad junto af desarno
220 del fLenguaje, mencionando que primero fue verbal y después
pictérnica y que a través de sLmbolos y dibujos elaboraban sus-

mensajes.

Pero 44 nos ponemos estrnictos esto Zampoco se puede -
considerarn publicidad, aunque por medio del Lenguaje oral o0 es

cnito se dé€ a conocen una Ldea o cosa.

Para hacer publicidad no basta con dar a conocer una-
cosa, aunque etimolbgicamente La palabra publficidad signifique
es0, se nequieren othos elfementos que se dan en La nelacidn de
compra-venta, como es ef trueque o el intercgmbio de mercan- -

cLas .

Existe precisamente otra conniente (Los economisias)-
de autores que sifuan a Ra publicidad a La parn del desarnollo-
econbémico de La sociedad, sin embargo no descarntan que fLa pu:-
beicidad también ha venido evolucionando a través del tiempo-
y que no era taf como ahora se conoce. Tal vez Lo que actual-
mente entendemos por publicidad, se haya £Levado de una manera
primitiva, pero tampoco por eso, podemos negar que &sta no - -
existe desde tiempos primitivos.



Como podemcs ver a ambas corrnientes fes falta elemen-
tus neales pana determinarn con precisidn Los onigenes de La --
publicidad, y es que esto es dificil empezando por £a propia -
defindicibn en La cual no se ponen de acuerdo. Alguncs e dan-
un enfoque objetivo, y otros unc subfetivo como después vere--
mos en el sdgudiente tema.

Consideno que para entenden esta dltima tendencia de-
Los autornes que situan a La publicidad junto al desarrcllo eco
némico de La socdiedad es necesanio dividirn La historia de una-
manera arbitrandia, y establecer La nelacidn que existe enthe -
el desarnollo ecordémico de La sociedad y La publicidad, tal co
mo Lo hace Kotlex.

Para tal efecto La dividirne en ocho etapas, de acuer-
do a Kotlen;

a) "Etapa de La autosuficiencia econdmica.
b) Etapa def comunismo primitivo.

c) Etapa def Zrueque de merncancias.

d) Etapa de Los merncados Locales.

e) Etapa de La economia monetaria.

§) Etapa del capitatibag primitivo.

g) Etapa de fa produccidn en masa.

h) Etapa de La sociedad prfspera™ (§).

(8) Kotgern, P. Dineccidn de Mercadotecnia, (andfisis, planea-
eibn y control), Ed. Diana, Méx<ico, 1980, pdg. 16.




Etapa de fa Autosuficiencia Econémica.

Esta es una etapa primitiva de La sociedad y se carac
Lerdza por La autosufdicencda econbmica de pequeras unidades --
gamilianes, ya que elLlas mismas hacdan sus vestidos, viviendas

y consegulan sus alimentos.

Etapa def Comunismo PrimiZivo.

La gente se¢ neunia en grupos para cazar y cultivan La
tienna que erna propiedad comdn, y se reparntian Los frutos de -
sus cultivos. En este tipo de sociedad, Lo mismo que en La --
anterion, La ausencdia de Lntencambio elimina toda base para el
concepto de publicidad, como se conoce en La actualidad, aun--
que tal vez se dienan a conocer Las ideas y Los productos, pe-
no con otra ginalidad diferente a La que ahora se maneja.

Etapa del Truegue de Mercancias.

En esta etapa La gente intercambiaba sus mencancias a

cambio de Las que no tenian.

EL hombre, por primera vez necesitaba de 204 procesos
de La mercadotecnia y publicidad, como La bisqueda y La nego--
ccacdidn. Los que poselan excedentes tenian que gastar tiempo -
y energlaen buscarn a quienes estuviesen en posesiln de exceden
tes de algo que necesitasen. "Esta etapa es La que marca el -
concepto primitivo de fLa pubficidad” (9). '

{9) Kotler, P. Op. Cit. pdg. 11
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Etapa de £cs Mercados Locales.

Aqui podemcs mencionar a Las grandes civilizaciones -

antiguas como Las de Egipto, Fenicia, Babilonia.

En estas ciudades se han encontrado evidencias que --
comprueban que existid La publicidad politica, comercial y de-
portiva, ademds de La de espectdculos.

AL igual que en La etapa anternich, también existil -
el trueque, y debido a una creciente especializacidn econdmica
y divensificacién de mencados, empiezan a surgin Lak primenas-

monedas .

EL nacimiento de La especializacibn en La actividad -
de vender, expandié La idea del comencio y ademds el de divul-
gar o dan a conocen sus arnticulos comenciales.

Etapa de La Economia Monetaria.

EL trueque planted un problema importante, ya que ---
cuando Los bien:s econbmicos que se ofrecian para el intercam-
bio, eran completamente distintos y en cierta manera Andivisi-

bles, no se podia negociaxr.
Ejemplo:

Un pescador que pasaba varias semanas tejiendo una --
ned, quenifa Antencambiarla porn divensos productos.

En consecuenc<a, ef producto original deberla enta- -
blan distintas nelaciones para adquinin el surtido de bienes -
que ef hombre necesitaba.



Este problema se nesolvidl con Los metales [(cobre, - -
ptata, oro y ndennc) pon su cdmoda representacibn de Las cosas,
y de un gran valor en un espacio y peso reducidos.

Babilonia es el prnimeno en usar ia moneda metd&lica Y-
cllo marca el primen gran paso de La vubficidad, debido a que
Babilonia ena un gran centro comercial a donde acudian muchos-
comenciantes del Mediteandneo, Medic y Lejano Oniente, a ofre-
cen sus mercancias, recurndlendo muchas veces inclusive a La --
promocibn, es decirn cfrecdiendo sus preductos en forma dirnecta-
con Los consumidores.

Etapa del Capitalismo Primitivo.

Con La especializacibn, Los mercados Locales y el di-
nerno, se presenti La posibilidad de que el hombre produjese no
4680 para segudin viviendo, s4ino para beneficiarse.

Los que tuvieron éxito en La acumulacién de bienes -
porn su talento o porn La fuernza, comenzaron a intercambian Los-
productos y senvicios de que tenfan excedentes, por el trabajo
de otnos hombres. Aqui, ya surge una clase de propietarios y -
otra de trabajadornes al servicio de Los primencs.

Los consumidones dltimos de Los bienes productivos -
fueron Los mismos trabajadones. Esta etapa marca un paso de--
terminante para La publicidad, ya que se empezb a crear La com
petencia de mercado, y por Lo tanto La necesidad de dar a cono
cen un producto fue imperniosda. Asimismo, el invento de La ---
imprenta (1440) di6 un gran impulso a La publicidad de ese - -
Liempo.



Etapa de La ProduccLén en Masa.

Se caractendiza porn el ndpido aumento de La poblacibn-
munddial, asfl como del Linvento de 2as mdquinaé de vapor, que --
vindienon a traen mejoras en el transpornte y La comundicacidn, -
estimulando el desarnollo de Las empresas, fLas cuales empeza--
ban a descubrin Los principios de La estandarizacibn de Las --
pdezas y de La produccidn en senie.

Cuando Las ganancias eran abundantes, en esas Lndus--
thias se Lnverntian necursos adiclonales, con Lo cual se abrla-
el camino de La competencia activa. No es de extrainar que Lo4
fabricantes de esa época buscaran La manera de estabilizarn La-
demanda de sus productos. De estos esfuernzos e intentos nacie
hon Ras divensas prdcticas de La mercadotecnia moderna. La --
publicidad por su parte se debil6 a que era necesarnio estimular
Las ventas, y preferencias de marca.

EL desarnrnollo econdmico y productivo de Las empresas,
hizo que el consumidon eligiera entre varios productos. Con -
el paso def Ziempo, el comernciante comprendib que no bastaba -

con Lngormarn al piblico, sino que tenia que persuadinlo a com-
pran.

Como La publicidad en es0s8 momentos, no podia desanng
LLan ese papel, debido a sus Limitaciones dentro de La investi
gacién de La misma, Los comenrciantes empezaron a buscar nuevos
mercados ya que el suyo ya estaba saturado; Los medios impre--
404 LLenanon sus necesidades promocionales de esa Epoca, Los -
anuncLos comenciales y politicos ya eran también comunes.

Sin embargo, no es hasta 162% cuando aparece por vez-
primenra, un periddico, The WeekfLy News, y 50 aiios después apa-
recen publicaciones parecidas a Las de hoy en dia con mensajes




publicitanios en sus pldginas, y esto sin duda marca el cnccie-

de anuncios comenciales Lmprescs.

La aparicibn de otros peribfdicos como el:

Mercunrn.ius
Britannicud
Spectatonr.

Dienon fuente impulso al desarrnollo de La publicidad,
sobre todo, sunglenon o0tros pentfddicos que prdceticamente se --

sostenian de Los anunclod que pubficaban.

Para 1774 ya existian 31 perniddicos, tanto en Eunropa-
como en Aménica que tenfan una publicidad de bienes y servd- -
cios, penc sobre todo de medicina patentada que tendia a sen -
exagenada. En 1880 La publicidad en Estados Unidos de Amérnica
se enfochd principalmente a La adqudsicidn de armamentos y mund
cLones, asi como a reclutar gente para el eférncito, debddo a -
que pasaban por una guerra civil. Pero después de'eéta guenna
aumenté La competencia entre Las divernsas industrias y Los cam
bios introducddos en el sistema de distribucdén desperntd el in
tents en el estudio y meforamiento de Las estrategias publicd-
tarnias. Los mensajes comenciales que antes se dinigian a Los-
vendedores mds que al consumidorn cambid su rumbo y Ae encausd-
cada vez con mayorn intensidad a ambos grupos al mismo Ziempo -
y con esto Los 4abricantes ztrataban de disminuir su dependen--

cia de Los comenciantes.

Debido a La importancia que cobrd La publicidad en re
vistas y princdpalmente en perdlbdicos, hizo que surgieran Ln--
tenmedianios entre el industrdlal y el periddico, es decirn sunr-
gLenon Las primeras agencLas publicitarias. Estas en su And--
clo se caracterdlzaron porque actuaban como Lntermediarios en -



el aspecto admindistrativo s4in {ntervendix pata nada en €a chea-
ccln de Zes mensajes comercdafes. Posterndcwimente se caracteri-
zancn por cemprat espacdes en €es diarics al pen maycr ¢ al me
non cesto posdsble, para Lueao venderfos a Los anunciantes a un
precdo alto.

Poco a pocc, sin embange, casia finales del siglo XIX,
cambia el enfoque y orientacibn de Las agencaas de publicidad-
y ahora La creacibn del texto del mensaje se considera La fun-
cibn mds importante panra ella.

A finales del siglo XIX, dos hechos impulsan adn mas-
La publicidad de Las agencias y estos son: Las nevistas popu-
Lares (Ladies Home Journal, CosmopGlitan Yy Munsey's) pana amas-

de casa se convienten en un poderoso medio para anunciar, y La
dnvencidn de fLa bicicleta que ornigina un nuevo tipo de promo--
cLdn.

Etapa de La Sociedad Préspena.

Despuls que en La Primera Guerra Mundial, Ra publici-
dad se habfa enfocado hacia La milicia, ésta cobra nuevos au--
ges al ginalizarn La guerra, debido a La gran demanda de articu
Los, y a La invencibn de otnos que se requieren dar a conocer-
como Lo son Los anticulos para el hogan. Esta etapa se empie-
za a caracterndzan por brindan cientas comodidades en su estifo-
de vida a fa gente, y por excedentes de dineno que se utilizan
para sus divernsas necesidades biolégicas, psicolbgicas, socia-
Les y cultunrales. Aqui es cuando empieza a darse LimportancLa-
a La investigacibn de mercados, para tomar desiciones Aobre --
productos y LLnea de productos. Se presta mas atencibn a Los-
deseos cambiantes de Los distintos sectornes del mercado.



1é

La publicidad se utifiza para tratar de amcfdar tes -
deseos del compradon al arnticulo o Servicdo y para inteapretar
Los deseos del consumidonr Yy crnear Los bienes que €04 satisga--

gan.

Después de La Segunda Guerra Mundial, 2a publicidad -
da un paso agigantado con La invencién de La televisibn, a tra
vés de La cual Los anuncios o mensajes son un poderoso medio -
publicitanio, ya que con La televisibn es posible establecern -
contacto visual y auditive simulidneamente a ghandes distan- -

cLas con el consumidon.

Las investigaciones motivacionales que sondeaban Las-
necesidades y deseos ocultos deld consumidon se pusdleron al on-
den def dia. Su principal exposLtor fue Ennest DLt que con --
Aus Lnvestigaclones psicolbgicas del inconsciente, deteaminé -
cuales enan Los temas ideales para una publicidad efectiva,y -
con ello La persuasibn oculta entra en su apogeo. Aqui, Los -
textos y Las Lilubstraciones cons £ituyen ya estimulos que Ampl i -
citamente ofnecen satisfacen Los deseos inconscientes del pd--
blico. "Dos tencios de Las cien mayonres agencias de publicd--
dad de Los Estados Unidos, han montado sus campaiias, segdn di-
cho planteamiento, al utilizan tdeticas inspirnadas en Lo que -
Los especialistas en mercado LLaman andlisis motivacional” - -
((Toi).

YﬂLoé analistas motivacionales, al thabajarn con Los --
manipuﬂagoaeé de simbolos, hacen mdas profunda La venta de - -
{deas y de artfculos. Estén aprendiendo, por ejemplo a ofre--
cernos mucho mds de Lo que supone un producto aislado. Un fe-
fe de una agencia de publicidad de Mitwakee comentaba en Le- -
tras de molde el hecho de que Las mufernes pagan dos délLares Y-
medio por una chema para el cutis, pero no més de veéntécinco¥:]

(10) Pakard, J. 0p. Cit. pdg. 10.
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Lpentavo& porn una pastilla de jabén. ;Por qué? perque el jabén
explicaba, a6lamente Les promete dejarias Zimpias y La crema -

tes promete hacerlas henmosas. (Ahora £os jabones han comenza
do a prometen belleza junto con La Limpileza). EZ mdisme jede -
agrnegaba: Zas mujenes compran, pues, una promesa . Y conti--

nuaba: "2os fabricantes de cosméticos no venden Lanolina, ven-
den una eépenanza;‘(ll).

Como hemos podido ver, no cabe La menor duda que{&g -
publicidad a tenido que venin evolucdionando al mismo tiempo --
que La sociedad, y tal es su evofucidn que ha demostrado sern -
una Lnfluencia dominante en casi todas Las naciones del mundo. -
La publicidad por otra parte, tiene un gran auge en fLa dftima-
parnte def s4iglo XIX, Lo cual demostré que es un componente Ln-
dispensable en el progreso de La industria, y es por es0 que -
en La-actualidad se acepta su funcidn principal de potencia --
informativa y persuasiva, como un elemento natural de La vida-
s0cial y comencial de una nacL6nily No podemos negarn el valon -
s0cial de La publicddad independlantamente de que manipule y -
fomente La compra de afgdn producto, ya he apuntado una des- -
endpedibn de La publicidad como un medio de proporcionar Aingon-
macifn Aobre mercancias y servicdiod y he anotado su cardeten -
persuasivo y es precisdamente "este carlceten persuasivo el que-
despienta en el phblico, el deseo de poseer mls y mejores co--
sas para 4%, sus familianes y hoganres, esto hace Lntensificar-
sus actividades en el trabajo con el §4in de ganar mds y asi po
den satisfacen sus necesidades™ (12). Esto es benéfico para -
2a nacibn, ya que acrecienta La productividad de £a indusitria,
y esta publicidad hace mantenen La calidad <intachable de Lo --
que La industrnia ogrece, pues de Lo contrario otras compaiias-
se apoderarian de su mercado. Pero también este valorn social-

{11} Packard, V. 0Op. Cit. plg. 14.
(12) Gi£2. E. L. Op. Cit. pdg. 13.



de La publicidad imptica ademds "serias compficaciones merafes
en usc de téenicas subliminales, como La uitilizada en €a comu-
nicacién masiva. EL derecho de un individuc para discerncr, -
adn cuando se trate de escoger La marca de una ginebra, en ba-
se a Aus propias determinaciones conscdientes o veluntad propia,
es una hernencia bdsica en el concepto de todos Los pensamien--

tos democrdticos™ [13).

{La publicidad en nuesdtrnos dias representa una encruct
jada, ya que por un Zado estd ayudando al desarncllo de €a eco
nomia al generar nuevos emplecs y al dar a conocer nueuod prc-
ductos, pernc por otro Lado, estd mandpulando Los estados Ln---
conscientes de Los individuos. EL hombre estd perndiendo Au prl
vacidad o su intimidad a cambio de fines mercantilistas de - -
uncs cuantos, pero esto no es todo, estd daiando £a safud men-
tal de todos aquellos que somos neceptores de Los estimulos su
bliminales que Lnsertan en sus mensajes comerclLalfes sean visua

2es o austLvoAf\

1.2 SITUACION ACTUAL DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

-~ 5
JEL desarnollo de La publicidad en México, presenta La
misma problemdtica genernal y guarnda cientas semejanzasd, con --
othos paises como en Inglatenna y Estados Unidos, Lugares don-

de se debannozzg ya que La-publicidad, desde Los mds nemotos -
tiempos fue y es hasta La fecha el decin del pdblico.

La situacibn pubﬂicitknia de nuestho pais esid ancéa-
da sobre una poblacién de 72 millones, de Los cuales el 54% es
menon de 19 aios y el 70% es menorn de 30 afos. Constituyen un-
merncado neto de condumidores de 35 millones, considerados des-

(13) Bryan, K.W. Seduccidn Subliminal, Ed. Diana, México, --
1980. pdg. 38.




Lde Los niveles mindmos. Aproximadamente, un 33% de 2a capacd-
dad total de consumo estd concentrada en La capital del pais. -
La descgualdad en el ({ngresc eccrdmico se calecula en el 50%, -
Cste cornespende al 30% de Las familias y que el 50% nestante-
24 absoabdide pon el otac 20% de 2as 5amL£LaE§(uen XXVIII Con--
qreso Mundial de Publicidad, organizado por The Inteanational-
Advertising Association. Publicidad Responsable, Canta de - -
Sao Paulo).

Obviamente, Lo que estos datos significan dentro de -
La nealidad nacicnal, ejerce una influencia podercsa en el com
portamiento publicitario pon encima de Los que sigan confun---
diendo el efecto con La causa.

Segun Eulalio Fernner Rodaiguez, destacado profeson de
comundicacibn y Presidente del Consejo Editorial de Cuaderncs -
de Comunicacibn y de Comunicoﬂogla,i@a problemdtica de La pu--
blicidad mexicana, es La Aiguiente;;cZano estd desde un punto-
de vista econémico, en Lo particular yo Le agrego una quinta. -
problemdtica, que después explicarné:

=
1. Def patrocinadorn del anuncio-agencia publicitaria
medio de comunicacibn masivo.

2. Del consumo.
3. Del contnol oficial.
4. Delk Estado anunciante.

5. EL dominio publicitaric o Lideologia transnacicnal.

(1) Ef papel de intermedianio de fas agencias de publi
cidad constituye un grave problLema, entrne el empresandic anun---
ciante y el medio de difusidn a través del cual se difundirnd el
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(ez mensafe comercial, ya gue £a agencdia €imita al anunceante--
empresarioc en fa creativdidad del anuncio ya que entre el decer
de€ patrnocinadony el hacern de 2a agencia hay una gran diferen-
cia, ademds 2a agencia publicitarndia infla Los gastos de cpera-

cibn.)

?2) Una nacibn, en La medida que produce mds, consume
més. Tal es el caso de Méxdico, pese a Las marginacLones que -
existen en Au estructura socdoecondmica. En La actualidad, --
unc de cada £res mexicancs thabafa y el incremento de empleos-
en el detimo quinquenic tuvo un Indice def 5%. En un mercado-
de demanda ascendente, por el impulsc de su propLo potencial,-
mds Los acelenantes inilaclonarics, el gobienno ha establecido
un amplio aparato Linstructivo y regulador dirnigddo principal--
mente a que La scciedad mexdLcana nc Lncurra en excesos, como -
toda politica oficial de consumo suele haber una alta dfsis de
condumo politico, donde se acusa a £a publicddad de sen victs-
ma propiciatonia de causas a Las cuales es ajena o en Las que-

estd Ainsenta.

3) Hace vedinte aios La publicidad mexicana concerntd-
una sendie de acciones mancomunadas para establecen en el com--
portamiento de ella un concepto autorregulador, fundado en nor
mas generales y cbdigos de Etica, LLegando a crearn su prOPLO -
cuenpo académico. Mismo que no ha cumplido, La funcidn para -
el cual fue creado, ya que siendo una asocdacibn civil, no pue
de norman sus actividades s6L0 sugernin; en cambio divernsas de-
pendencias del gobiernc, vigilan, noaman y sanclonan £as acti-
vidades publicitarnias con Los critendos propios de Las pernso--
nas al frente de esas dependencias. EL 80% de Los anuncLos --
que se publican necesditan permiso de alguna autoridad.



~S

Cstas dependencias, s6Lc sancionan £os$ anuncdos publi
citarios cuando creen, que se estd atentande con el pudor y --
tas buenas costumbres, y esto s6Lo cuando se presentan de una-
fonma abiernta y clara. Cuando Los anuncdcs LLevan algin mensa
je ocultec o con doble sentido, nc se sanciona porque af respec
to todavia no hay nada Legislado.

4) En La actualidad, el Estado mexdicano se ha consti
tudido en el pnrimen anunciante def pails en La suma de todos sus
6nganos y dependencias, esto debido a una Ley que Le autoriza
a disponen del 12.5% de Los tiempos radiofdnicos y ZelevLsi- -
vos. No olvidemos que en MExico el 66% de Los anuncios comer-

ciales se dan a conocer por La televisidn, el 14% por el raddio.

Como es f&cil comprender se produce una mezcla del mensaje di-
vensamente politico y del mensaje cercano o tipLicamente publi-
eitanio, con Las Lnevitables sutilezas de acentos entre Lo Lm-
positivo y Lo persuasivo. Esto quierne decdin que ef Estado - -
anunciante no s6Lo es ajeno a La publicidad nesdidual que comba
te s4ino que también puede coadyuvar a ella.

5) La mayorta de Las agencias de publicidad instala-
das en México; ABYSA, Arellanc NCK, Avance, Leo Burnett Novas,
Doyle Dane Beanbach, Kenyon y Eckhanrdt, Mc. Cann Endickson, J. -
Walter Thompson, Young and Rubican, etc, so0n amerdicanas y con-
trolan a nivel nacional mfs del 75% de Los mensafes comercLa--
Les, convintiendose en Las principales defensonas de La Ldeo--
Logla nonteamerdicana.

La mayonia de estas agencias estan especLalizadas en-
investigaciones motivacionales, donde Los medios masivos de co
municacifn estdn a su merced para aplicar sus descubrimlentos-
en el campo, con el fin dnico de vender, a costa de daiar, Los
sentidos de millones de gentes, y de deterndiorar y mandipular --
L0s noles def hombre y La mujen. Esto es Lo que considerc La-

A



~
~

verdadera y real problemdtica de 2a publicidad en México.

1.3 DEFINICION DE PUBLICIDAD.

Debido a La amplitud del concepto, es diflcil estable
cen una defindcibn que sea, aceptada y utilizada universalmen-
te, y muchos autores La enfocan de distintas manernas. A contdl
nuacdibn se mencLonan algunas de estas orndlentaciones:

Sociclbgica.
Econbmica.,
Admindistrativa.
Psicolbgica.

De La Comundicacibn.

Sobre todo, La principal ornientacibn que a La publicd
dad se Le da, es desde un punto de vista de ciencias de La co-
municacibn, ya que La publicidad se desenvuelve dentro de ese-

contexto.

A continuacibn presentaré, una senie de definiciones-
que diferentes autores hacen de La publicidad y que nos ayuda-
nén a tener una mayor visdidn, del obfeto de estudio de La pre-

sente Lnvestigacdibn:

William H. Antrim.

" La publicidad es cualquier forma pagada de presenta
cedbn y promocibn no personal de Ldeas, bienes o servicios ponr-
un patrocinadon identificado” [(14).

(14) Antrim, (. Publicidad. Ed. Mc Graw #ile, México, 1970, -
pdg ..



Mc. Canthy.
La publicidad es cualquder forma pagada de presenta--
cibn no personal de bilenes o servicLos por un patrecinadon - -

identificado.

Panschan.

La publicidad es fLa preparacibén de mensafes visuales-
y orales, y su diseminacién a través de medios pagados con el-
§in de que La gente compre el producto o servicdo que se anun-
eda.
Gike

La pubficidad es el proceso de dan a conocer.

Enciclopedia de Mé&xico

La pubficidad es el confunto de medios que se utili--
zan para divulgarn productos, acontecimientos y situaciones.

En cambio, otros consideran a La pubficidad como una-
ciencia, que da a conocer empresas, arntlfculos, Ldeas y servi--
ci0s, y a través de su accibn variada, LLega a crean cientas -
necesidades en Las personas. Plensan que La publicidad es - -
ciencia, porque hay que ajustarse a una senie de complejas £éc
nicas y normas, debido a La divernsidad de sus aspectos que ge-
neralmente influyen en su €xito o fracaso, claro estd, sus ar-
gumentos no son nada cientificos, como para condiderar a La pu
blicidad como una ciencia. Pon otra parnte, La publicidad tam-
bién es considernada como un arte, ya que el procedimiento que-
se utifiza para elaboran un mensaje comercial, requiere de - -
creatividad e inspirnacidn, como para LLaman La atencibn, - -



atraen y, Logran su recordacibn e impacto en £€as personas, auwn
que 84 nosd ponemod estrictos, mds que ante es Psicolcgla.

Asimismo, algunos autores enmarcan a La publicidad -
dentno def contexto de fa comunicacibn, al definirfa como una-
comundcacddn ya sea pernsonal o de cardeten masivo y estandanri-
zado, donde es necesanio:

Definin el merncado, cubrinfo con medios adecuados y -

comundicar cornectamente Los mensafes.

Este contexto es, el que es aceptado por La mayorfa -
de 2os especialistas en publicidad, ya que Lnvolucha ef esque-
ma genenal de La comunicacibn, es decir, emidor-canal-recepton.

En aiios recdentes, La Lnvestigacibn motivacional a Ze
nido gran auge dentro de La publicidad, y tal es, que algunos-
autones La definen en base a conceptos psicolbgicos, por Lo -
que, €sta send La definicibn que manefaré para efectos de ésta

Lnvestigacibn.,

Publicidad, es aquel elementodel mercadeo, constitud-
do pon una senie de estrategias y métodos de persuasibn que --
son utildizados para dar a conocer un bien o servicio y motivar
su compra, al LELamarn primerno La afencibn del sujeto, desperntarn
su Anternds y estimular sus necesidades fLsicas y psicolbgicas-

def pdblico.

De acuerdo a £a finalidad que persigue La publficidad-
se clasdifica en:
Ingormativa
De productos: Competitiva
Recordatoria
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Publicidad:
Institucional
A La vez, £a publicidad competitiva se clasifica en:

Dinecta.
Indinecta.

Publicidad de productos.

Se ocupa de informar sobre Los productos y persuadinr-
a Los consumidores. Este tipo de pubticidad puede dinigirnse a
consumidores finales o a canales de distribucibn.

Pubflicidad institucional.

Intenta Lograr buena voluntad o simpatia hacia una em
presa o producto a Largo plazo, busca secundariamente mejorar-
Las ventas y principalmente Las nelaclones entre La empresa y-
Los diversos pdblicos que Le rodean: consumidores, proveedo- -
nes, distribuidones, acelonistas, gobienno, es decin, busca un
clima favorable para La empresa y porn Lo tanto una herramienta
de nelaciones publicas.

Publicidad informativa.

Busca encontran consumidores nuevos para una catego--
nfa de productos mds que para una marca en edpecifal y su fun--
cibn consiste en informar af mencado pofencial del nuevo phro--
ducto. Su trabajo bdsico es informar no persduadir.

Publicidad competitiva.

Busca que el consumidor sefeccione una marca en parti
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culan y su trabajo principal es el de fLograr La preferencia -
pon una marca sobre Las demds. Puede sern directa, 84 busca --
una neaccibn de compra inmediata y es Lndinecta s4 busca que -
el consumidorn seleccione una marca cuando LLegue a una coyontu
rna (actuacibn) de compra. '

Publicidad necordatoria.

Busca simplLemente La evocacibn de La marca cuando el
producto ya disfruta de cierto status.

En el caso de La pubficidad de productos se da el 34
gudiente proceso: Se desconoce un producto; se conoce; gusta;-
se prefiene; se selecciona y compra. Dentro de este proceso -

intenvienen tres Greas.

Intelectual:

Desconoce
Conoce (sLogans)

Afectiva:

Gusta (imagen, status, glamouxr).
Prefiene (angumentativo).
Selecciona (precio testimonial).

Motivacional:
Compra (dLtima opontunidad, ofenta, ete).

Porn otno Lado, muchos autores confunden a La publicd
dad con Ra propaganda; debido a su simifitud y a La accibn psi
colbgica que en ambas se LLeva a cabo. Por propaganda se en--
tiende:



EL conjunto de técnicasd concurnentes aplficadas con -
el empleo ¢ no de Los medios de comunicacdibn colectiveos, para-
hacen conocen en foama pdblica una Ldea, doctrina o neligién -
con f4ines no comerciales.

0tros La entienden como:

"la actividad dirnigida a difundin en £as masas popu-
Lanes Lideas y acititudes favorables a detenminado objetivo” -
(15).

Como se mencionaba anteriormente, tanto en fLa publi-
cidad, como en La propaganda, existe una accibn psicolbégica --
que se "orlenta al.empleo programado de todas fLas formas de co
municacibn con vidtas a influirn en Las "mentes”, Las actitu- -
des, Las opiniones y Las acciones de un grupo en funcibn de ob
fetivos especlfico” (16).

La accibn psicolfgica a La que me refiero puede sen:

Accibn psicolbgica persduasiva.

Accdidn psdcolbgica sugestiva.

Accibn psicolbgica compulsiva.

(15) Cammarota, A. Propaganda y Psicofogfa Social. Ed. Boedo,
Buenos Aines, 1975, pdg. 11.

(16) Cammanota, A. Op. Cit. pdg. 12.
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Accibn Psdicoligica Persuasdiva.

Estd onientada a estimularn, conductas y actitudes, --
necunniendo a apelaciones racionales, es decirn, recurnre a argu
mentos que pueden sobrepasar La prueba del razonamiento, fLa --
neflexibn; actda sobre Lo intefectual, sobre Los "planos cons-
cientes” en Los que se efabora La opinibn; un efemplo muy cla-
no de este tipo de accidn, fue Lo que emprendil ef PRI, cuando
tanzé La candidatura del Presidente, Miguef de La Madrid. Su-
fLema consistia: "Vota porn ef PRI para seguir sdiendo Libres", -
esto apoyado en documentales que se trasmitian en La televi- -
si6n, de Lo que ocunrfa en Polonia y Nicaragua, daban a enten-
den a La gente que 44 no votaban pon el PRI, en México 4e po--
dia vivin algo similar como estar en estado de guerra, penden -
La propiedad, el confort y el estilo de vida 84 votaban por --

Los pantidos de La Lzqudernda.

B

Acedidn Psicolbfgica Sugestiva.

Se caracteniza porque el estimulo de fLas actitudes y-
conductas es procurado porn el empleo de apelaciones afectivas.
Se onienta hacia Las emociones y afectos del hombre.

Accdidn Psicolbgica Compulsiva.

Esta accidn de presidn pretende crear nuevos peironed
de conducta y de actitud a través de fa publicidad, a partirn -
de apelaciones imperativas, con el §in de generan modefos de -
comportamiento de cardctern obligatonio en Las personas. Un --
ejemplo es; todo el aparato pubficitanio que utilizd ekl IMSS
para su campaia def control de fLa natalidad.

1.4 ASPECTOS ECONOMICO - POLITICOS, SOCIALES Y CULTURALES DE-
LA PUBLICIDAD

Dadas fLas distintas pernspectivas en que £a pubficidad
puede ser abordada su estudio reviste gran complejidad, tendien
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dose siemprne el peligre de 2fegar a analizaxr el pgendmenc publi
citanio en una forma aislada. Las actividades humanas en €as -
que ta pubficidad incide son:

- Econdmico - Politicas
- Socdiales
- Culturales

Adpectos Econdmico - Pollticcsde La Pubficidad.

Desde este dngulo La publicidad se considera como un-
{nstrumento econdmico que en 4oama particular, tiene como objfe
tivo favorecer La venta de bienes y servicios de una empresa, -
Yy en forma mds general se contempla como un factorn de expan---
s40n de un sisiema econémico, que repercute en el nivef de - -
empleo y de fLas nentas de un pais. También cabe considerar --
aqul, que La situacidn de La publicidad va a estar refacionada
con el desarnrcllo econbmico, con Las necesidades de Los sufe--
tos cecondmicos y con el sistema de ocrganizacidén econdmica del -
pais, Limperante en cada momento.

Ahona bien, desde un punto de vista particufar (mi- -
croecondmico), se considera que La empresa como unidad econdmi
ca, cumple dos obfetivos: producin bienes y senrvicios, Y una -
vez obtenidos, vendentos en ef mencado. La venta condiciona -
ta produccibn de La empresa, vucs es, el elemento principal que
deteamina ef volumen de operaciones de produccibn y La Gptima-
distrnibucddn del equipo humano y matenial necesario para Lo- -
gharn tal volumen. La publficidad, a su vez, es el instrumento-
que contribuye a expandin Las ventas al difundin informacdidn -
de Los productos y servicios de La empresa, Ainfluyendo asi en-
el desarnnollo y crecimiento de 2a misma.
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Los efectes de La actividad publicitaria scbre €a de-

manda de una empresa son de cos clases:

Cuantitativos

b. Cualitativos

En un sentido cuantitativo, La publicidad actda sobre
2a cantidad de demanda de un bdlen ¢ servicio, al mesmo ncvel -
de precdio, y esto se nrepresenta mediante una curva, que, Cuan-
do se desplaza hacia La derecha significa que La pubficidad es
ta tenstendo éxite en La demanda.

Porn otro Lado, a estos efectos cuantitativos se unen-
otros de candeten cualitativo que se refieren a La composicdidn
de La clientela. Fundamentalmente ésto quiere decin, que La -
publicidad permite diferenciar el producto o servicio de defer
minada empresa del nesito de sus competidores mediante La marca
crnedndose asi un tLpo particular de clientela que han LLegado-
a Lidentificar La calidad deseable para ellos con La marca. Es
decin La marca se canvdierte en un simbolo de caflidad y La pu-- .
blicidad de esa forma crea una reputacidn al articulo o servd-

ci0 que se anuncia.

La putlicidad, desde un punto de vista particular (mi
croecondmico), también admife ser estudiada econdmicamente como
un producto elaborado por una agencia publicitaria que es ven-
dido al empresanrio anunciante a un precio deteaminado. Como -
tal, es Amportante que veamos algunos de Los aspectos que La -

caracternizan.

En primen Lugar, el producto publicitario, aunque - -
thas su proceso de elaboracifn se maternialice en un objeto co-
me podnia sen, una cinta grabada, una pellcula o en forma Lim--
presa, es mas que nada un servicio que se emplea para Linformar
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al pdbfico sobre un anticufo o servicio de una empresa, Lo - -
cual presenta cientos problemas eccndmicos que es8 precido que-
consdidernemos aqui y que se dendivan de Las caractenisticas que-
distinguen en general a todo servicio.

-Son intangibles, en el sentido de que no es posible -
que su consumidon (en este caso La empresa) pueda focarnfos y -
probarlos pern Lo que resulta dificil predecin su efectividad.

-Son heternogéneos, es decin no se pueden estandarizan-
todos Los mensajes publicifardios ya que necesitan estar reno--
vandose continuamente panra sern efectivos y no pernder su efecto
en el pdblico; esto en el caso de un mismo artlcufo. Para La-
pubficidad de antlculos o servicios competitivos pasa Lo mAsmo,
porque cada empresa desea que su publicidad sea diferente a --
Los de Za competencia. Todo esto crea un aumento en Los cos--
tos de Los servicios de La agencia de publicidad.

-No pueden sen afmacenados {isicamente, por Lo que fa-
agencia de publicidad no puede guarndarn sus productos y venden-
Los mds canos posteniormente con el proceso inflacionarnio.

-EL senvicio de publicidad se presta en base a un pedi
do concneto, al contrarnio de Los anticulos tangibles, que gene
nafmente se elaboran sin esperar La demanda previa. Por condi
gudiente La agencdia publicitarnia no puede adelantarse al menca-
do produciendo una cienta cantidad de sus productos para que -
mas tarnde influya s0bre La demanda. EizZo hace qﬁe dependa de-
La estabilidad de su clientela.

Ahorna bien, La publicidad también puede ser contempla
da cemo un Lmpontante insdtrumento econémico que globalmente --
efence una influencia sobre un sistiema econbémico de un pafs, -
es decin desde una pernspectiva macroeconémica, aunque eflLo im-
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pLique considerarfa de una manera un tanto abstracti: dada La -
impositilidad de medin cuantitativamente sus efectos. Las fun
ciones que La publicidad cumple sobre fa economia de un pals -
don: absonbern La sobre-produccién, Lograr La estabilidad econd
mica, e impulsar el desarrollo productivo global. Es asi que-
vemos que La publicidad actda como un instrumento que estabili
za La demanda de un pais: como fuerza al servicio de ventas, -
en caso de una economlfa depresiva, puede aumentar el condumo -
de anticulos y servicios o animar a fLa gente a que Lnvierta en
algo, o bien, en una economfa inflacionaria, es empleada como-
un factor compensador que fomenta el ahornro. También La publi
cidad es un medio que se utiliza para Lograrse un desarrollo --
econdmico; ejemplos tafes Los observamos en Las campaias publi
citanias que gomentan el consumo y La Lnvernsién. EL desarno--
LLo econdmico es en 84, un proceso mediante el cual La produc-
cibn de bienes y servicios aumenta durante un Largo peribdo de
tiempo. Cuando el crecimiento de La pnoddccién e4 mayor que -
el de La poblacibn existe un mayor y mejor nivel de vida de --
8sta. EL desarrnolflo econdmico depende en gran parte de La am-
pLitud que tengan Los mercados, porque en el grado en que €stos
sean mayores, mayoresd sendn Las pernspectivas de venta. Porn --
ello, cualquier elfemento que contribuye a ensanchar ef mercado
nacional e 4internacional colabora en el desarrollo econémico -
y La publicidad se considera uno de estos elementos.

Ahora bien, para comprender de que forma fLa publici--
dad contribuye con sus mensafes a absorbexr el excedente de pro
ducedibn o a resolver el problema inflacionario de un pals, es-
decin a mantenen estable el sistema econdmico; y a impulsar el
desarrnollo econbémico, nada mefor que chservar su capacidad Ln-
gormadora que d& a conocer Los bienes y serviciosd que existen-
en el mercado y que van a satisfacer Las necesidades de Los --
consumidores, su poder de difusién acerca de £0s nuevos wusos -
de Los productos antiguos, su capacidad de hacen que La gente-
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compre cuando ya tiene satisfechas sus necesdidades bdsicas y -
sus deieos son mds complicados y sofisticados, y finafmente Su-
posibilidad de acercar al consumidor con ef producto del artlcu
140)

Aspectos Sociales de La Publicidad.

La publicidad no es sdlamente un Lnsdtrumento econbmicoe
encaminado a cumentarn Las ventas de una empresa ¢ un modo de --
Aimpulsar el desarrnollo global de un sistema econdémico de un - -
palfs, sino que ftambién se configura como un fenémeno social que
incide en el sistema de vide de una sociedad al conformar contd
nuamente sus costumbres, Lideas, valores y en general sus normas
de conductas que ndigen a cada uno de sus miembros. Desde esta-
gonma de abordar a La publicidad podemos considerarfa como un -
mecanismo de presidn social que reperncute en Las pautas de con-
ducta de Los individuos e Amplanta gradualmente modos de vida -
en Las comunidades para mantenen el sistema social que <impera -
a cada momento, equilibrado y ordenado.

Esto nos LLeva a preguntarnos por que La publicidad --
puede influirn de esa manera en Los estilos de vida de La gente.
La causa de esto La encontramos en el mismo individuo recepton-
de Los mensajes publicitanios, que por ser un Ser social por na
turaleza, tiende a unirnse a un grupo so0cial y adaptarse a &L. -
Este grupo social posee una estructura ongandizacional formada -
de notes y status y cada uno de sus miembros tiene en comdn con
Los demds un sistema de creencias, tradiciones, costumbres y un
conjunto de valores que norman su comportamiento, mismod que --

son neflejados en La publicidad.

La importancia que para La publicidad tienen Los gru--
pos sociales se deriva de su propia configuracibn y de Las rela
ciones que se establecen entre Los miembros del grupo, fundamen
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tatmente en tante que fLas noimas e Lntereses comunes def grupo
sdon determinantes de La conducta asumida y en cierto modo esta
bfe. Sin embargo, 2a influencia de La publicidad no es L&imi-
tada como panrece porque cuando Los mensajes intentan mover a -
Las personas hacia una alteracién de su sistema de valores nor
mativos o pretenden modifican Los estereotipos sociales provo-
can, en genenal, una acentuada resistencia en el pablico. En-
concreto, £a comunicacibn publicitarnia para Logrharn un cambio -
sdgnificativo en Los valores normativos de un grupo necesita -
hacenfo poco a poco y no en forma brusca, y 44 no, entonces se-
Limita af esfuenzo de Las convicediones y valores ya exisdtentes
en el piablico.

De La existencia de grupos sociales que afectan a Las
actitudes y opindiones del consumidor hacia deteaminado produc-
to o servicio, se derdvan Las Zécnicas de segmentacibn del mer
cado y La basqueda de tipologlas de consumidores que faciliten
La accibn publicitarnia. La primena de Las técnicas consiste -
en dividin el merncado total de un producto o servicio en gru--
pos de consumidores que son homogéneos, es decin que son simi-
Lares segln el criterndio seguido para su agrupacidn. La tipolo
gia pon su parte, consiste en La gormaciin de grupos de Lindivi
duos que componen un universo estadistico. En ambos casos, su
objetivo es el mismo:

didertificar grupos sociales para predecirn Las neaccio
nes de Los consumidores a Los meniajes publicitarnios elabora--
dos, tendiendo en cuenta Las normas encontradas en ese grupo.

Junto a La consideracidn de Los grupos sociales, La -
publicidad se interesa también porn La divisidén de La sociedad-
en clases sociales y opera sobre ellus de tres manernas;
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- Adecuando sus mensajes a La "consdciencia” de clases
existente en cada estrato social.

- Asocdiando al producto o servicio anunciado a simbo-

Los de promocibn social.

- Ignorando fas ciferencias de clase intencionadamen-
Ze pana fLogran que Los mensajes publicitanios sean asimilados-
porn el mayor nlmenro de perscnas.

La consciencia de clases nesulta de La percepeibn de-
La pernsona de su posicibr en L£a estructura social de La que --
gforma parnte, del esquema de comportamientos que se esperan de-
€L e indentificacidn con aquelfos individuos que se encuentran
en su misma situacidn, es decirn en su mismo estrato social.

La pubficidad hace uso de La consciercia social cuan-
do Logra que el individuo neceptor de sus mensajes, se Lidenti-
fique con fodos Lcs elementos de Este (frases, imdgenes etc.),
no tanto por Lo que se Le dice, s4ino por el confunto de actitu
des, valores e intenrnesest relativos a su status y a su nol en -
el campo de su actuacifn econbmica, polftica, social y cultu--

ral.

La movitidad social, es el paso de un individuo desde
un status a otro de La estructura onganizacional de La socie--
dad, y puede sen tanto en sentido ascendente como en descenden
te. Las causas de esta movilidad son muchas: educacibén, desa--
rrnollo industrial, Ra inmigracidn, etc., tales factores se ne-
fLernen a elementos que Lintervienen en el cambio de un status a
otro. La publicidad se vale de La aspiracion del individuo de
ascenden en La escala social y hace creer a La persona gue me-
diante fLa adquisicibén de determinado bien o servicio, puede --
aleanzar ese status social superion y, para elfo hace que el -
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obfeto anunciado se conviernta en simbolo de condicibn social.

Finalmente, La necesidad econémica de una empresa o -
de todo un pals, sobre La que se asienta el desarnollo de La -
publicidad, de que el consumo sea global, es decir que abarque
a La mayoria de Las clases sociales produce que Los mensafes -
publicitarios borrnen Las difernencias de clase en forma ficti--
cia, unificando de esta manera a Las personas para conseguin -
encuadrarnlos en un grupo, haciendofes creer que estdn fuera de
ée, al proporvenfes a cada uno de Los individuos, hacerlos dife-
rentes de Los demds, aunque en sustancia Los haga semefantes -
a Los otnos.

Aspectos Culiturales de La Publicidad.

Desde un punto de vista superficial el fendémeno de --
cultura de masas aparece en Las sociedades actuales como un --
conglomerado de informaciones, interpretaciones, espectdeulos,
juegos, normas morales, mistificaciones, modas y gustos que --
configuran La vida cotidiana del individuo, LLenan su tiempo -
Libre y es captado a través de Los medios de comunicacién. Pe
0 84 nod ponemos mds estrictos veremos que La cultura de ma--
sas es un conjunto de simbolos, de mitos e imdgenes que s0n --
asumidos por el individuo y que influyen en su vida prdetica.-
Y en este sentido, La . cultura de masas es una verdadera cultu
ra. Pero, paralelamente a disponer de Los elementos constitu-
yentes de toda cultura, posee o0tros razgos nuevos que La dis--
tinguen de Las demds: es una cultura universal nesultado del -
proceso de urbanizacibn, el aumento del Ziempo Libre con el --
consigudiente desarnollo del ocio, Las segunidades conseguidas-
por el trabajadon (contratos colectivos, servicio médico, edu-
cacibn, ete), el aumento del nivel de vida con el consiguiente
aumento def poder adquisitivo y el paso de una industria cen--
thada en La produccibn de bienes industriales a otha orientada
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a £a produccibn de bienes de consumo. Ahora bien, jpor qué -
decimos que fa cultura de masas es undiversal?, pués porque 34im
plemente, La cultura de masas no es exclusiva de una capa s0--
cial o de un pails, sino es para todo el mundo, y para poderse-
generalizarn y LLegar a toda clase de personas ha tenido que --
simplificarnse con el §LIn de ser comprendida y nreproducinse ef -
nimero suficiente de veces como para LLegar a un ndmero eleva-
do de individuos y a un precio reducdido.

Pues bien, en base a Lo anteriormente dicho acerca de
La cultuna de masas existe una cuesdtibn que aqul se nos plan--
Zea: ;qué papel juega La publicidad en todo este aparato de La
cultura de masas?. Para explicarn esta pregunta debemos toman-
como punto de partida el hecho innegable que todo mensdafe pu--
blicitaric va dirnigido a un individuo que vive en una sociedad
Yy que por Lo fanto estd inmenso en un marco cultural que Le --
dicta cémo debe comporntarnse ante Los demds, comd debe vestin, -
que juego debe praciticar, que actividades debe nrealizar en sus
tiempos Libres cte. Es por ello que La necesidad de que el -=
mensaje publicitario se apoye en La cultura de masas es gene--
ralmente neconocddo. En ese sentido, se sirve principalmente-
del contenido cultural imperante, utilizando sus sL{mbolos, - -
creencias, y mitos. Los mitos del héroe, de Ra juventud, del-
amor, del erotismo, aparecen en La publicidad como recurnsos --
que fLleven af fin dLtimo que es el consumo de Los bienes y sen

vicios anunciados.

Por Lo que respecta al contendido cultural del mensaje-
publicitario, se considera que ademds de presentar a Los indi-
viduos un objeto maternial, que es el producto o servicio anun-
ciado, es portador de un mensafe cultural. Dicho de otra mane
ra: fLa publicidad comunica un confunto de normas, simbolos, mL
tos, e imdgenes que es asumido por La gente y defermina su con
ducta, estilo de vida{ sus creencdias y su concepcibn acerca de
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La vida.
1.5 EL 'PROCESO DE LA COMUNICACION EN LA PUBLICIDAD

Es 4indudable que La publicidad, es primerc que nada -
comunicacdbn, de cardcter masdlvo o personal. Sernd més fdcil -
comprenden este mecandidmo 84 primero conocemos el proceso de -
La comunicacibn en genenal.

Comunicacibn viene del Latin communis, comdn. Cuando
nos comunicamos, estamos Zratando de establecer una "comunidad®
con alguden. 0 sea que estamos tratando de compartin una in--
gormacién, una Ldea ¢ una actitud. Esto es precisamente Lo --
que da a conocen también La publicidad. En este momento estoy
tratando de comunicarfe a usted La Lidea de que La esencia de -
La comunicacidn consiste en La "sintonizacdén" entre el que --
percibe y envia un mensdafe determinado. Esta es, una forma de
comunicacdibn, y el proceso que en Esta interviene exdige siem--
pre por Lo menos tres efementos:

a) Fuente ¢ emison.
b) Mensaje.
¢) Receptor o destino.

a) Fuente.

"Puede sern una persona que hable, escribe, dibuja o -
hace gestos; o una organdizacibn Lnformativa, como un periddico,
una cada editorial, una estacibn de televisibn o un esdtudio de
eine” (17).

{17) Schramm, W. Mecanismos de La Comunicacidn. (Procesos y -
Efectos de La Comunicacién Colectiva), Ed. CIEPAL, Quite
1964, pég. 9
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b) Mensaje.

Puede tomar £c¢ forma de fLas RLetrnas en el papel, de --
Las ondas soncrnas en el aire, de Los impulsos de La mano, una-
bandera que ondea, un anuncio publicitario 0 cualquien otra se
Aal cuyo significado pueda intenpretarse. "Los mensajes son -
La expresibn de ideas (contenido), puestos en determinada forma
(tratamiento mediante el empleo de un cbdigo)” (18). Para Ben
Lo Los mensajes son "eventos de conducta relacionados con Los-
estados 4internos de Las pensonas” (19).

c) Destino.

"Puede ser una persona que escucha, que obsenrva, o --
Lee; o un miembro de un grupo que discute, el auditorio de una
congerencLa” (20).

Ahora bien, para que exista La comunicacibén debe ha--
ber una estrecha nelacibn entre Los tres componentes antes men
cionados, es decin; fLa fuente emite o envia su mensafe, esto -
es, toma La informacibn o sentimiento que desea cemparntin y --
Los pone en una forma que pueda transmitinse mientras no estén
cifrados o codificados. Cuando estdn cifradas en palabras ha-
bLadas, pueden transmitinse f{dcilfmente, pero no pueden in muy-
Lejos o menos que Los transporte el radio. Si se cifran en --
pafabras escritas, van mds Lentamente que Las palabras habla--
das, pero van mds Lejos y duran més. Generalmente este tipo -
de mensajes sobreviven mucho mds tiempo que sus propios emiso--
nes. Pana que el mensaje sea eficaz es necesario que el desii
natario o receptor maneje o tenga La misma Anformacidn que ekl -

(18) Toussaint, F. Caitica de £a Informacién de Masas, Ed. --
Edicol, Mé&xico, T975. pdg. Z0

(19)  Schramm, w. Op. Cit. pdg. 14
(20) Toussaint, F. 0p. Cit. Pdg.16




emison, es decdn, gabe conocer el s4gno o s4ignos en tos que --
viene el mensaje; pon ejemplo, Los mensafjes se componen de s¢g
nos, unm 34gno es una seial que representa algo en fa experien-
cia; La palabra perro es un 8igno que represdenta nuestra expe-
niencia de Los pennos. La palabra no tendria significado para
una persona que vindera de una <sfa s4in pernros y que jamds hu-
biera Leido sobre un perro, visto u olfdo nada de €L.

En La publficidad, el emisor es La agencia de publici-
dad, ef mensaje Lo constituyen Los mensajes comerciales habla-
dos o escnitos que quiernen dar a conocer al recepor o pdblico.

Agencia de Mensaje Consumidon
Pubficidad

Los anuncios publicitarnios para que Ztengan €xito de--

ben:

-Formulanse y entreganse de modo que obtengan £a aten

cibén del pdblico.

-Emplean s4ignos que e nrefieran a fLa experiencia co--
min del que envia el mensaje y def que Lo recibe.

-Debe despentar necesidades de La pernsonalidad en el-

necepton.

-Debe sugenin algunas maneras de satisfacer esas nece

sdidades .

En La pubficidad Los canafes de difusidn colectiva --
son La fonma 4ideal de dar a conocer £deas o concepfos, ya que-
el mensaje tiene fa posibifidad de LfLegar af mismo tiempo a --
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miles y mifes de personas, no impontando fa distancia a ta que
se encuentren, presentando al producto en una fjorma atractiva-
para el consumidor. EL medio por el cual se transmiten fos --
mensajes publicitarios dependerd de:

a. La cantidad de dinero que se tiene para invertinr.

b. Los medios prefenidos por ef pablico al que se pre
tende enviarn ef mensaje.

c. Los canales que mayor impacto efercen en fa gente.
d. La clase de mensajes que se va a transmitir.
e. Los medios que estén disponibles en es0s momentos.

Es impontante seiiafar también que dependiendo def ca-
nal de difusién send La clase de espectador que neediba Los es-
timulos informativos. AsL pon ejemplo, afgunos diarios y esia
ciones de nadio tienden a poseen un plblLico Local, que estd L4
mitado a una drea geoghdfica particular, mientras otros med4<o4
de comunicacibn, como Las nrevistas y el periddico deperdiendo -
de su tinaje y distrnibucibn podrdn ser Locales, nacionales o -
intexnacionales. A su vez dentro de estas dreas (Local, na-
cional, e internacional), La predifeccién de un medio, depende
de 2a edad, sexo, ocupacibn y escolaridad de Los consumidonres-
del mismo. AsL podemos observar como La gente de educacibn --
universitarnia prefernind en su mayorfa Los medios impresos a .--
Los electrnénicos, pero en cambio Las pernsonas de escasa cultu-
na prefenindn més Los segundos. Esto es explicado por Los in-
vestigadones de esdte campo diciendo: que Zos medios electrbni-
cos no hequieren de un gran esfuerzo para comprender el conte-
nide de sus mensajes. CRlaro que esto es cuestionable ya que -
pueden existin barreras en £a comundicacién, Zanto en Los me- -
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dios electnbnicos como en L0os impresos.

Debido a que ef proceso de fLa comundicacidn en La publi
cidad es un tanto complefa, Los publicistas se avocan a estu---
dian todos Los aspectos que intervienen en el mismo; desde La -
elaboracibn del mensaje comercial, hasta como percibid el mensa
je el pabfico consumidor.

En cuanto cf papel que debe jfugar La publficidad en La
comunicacibn social, €sta debe ser una fuerza social que estimu
Le al sern humano a partin de Los frutos del desarnollo y del --
progreso.

"La informacién trasmitida porn La publicidad debe sern-
honesta y verdadera, debiendo nrepresentar para el individuo un-
apoyo para Las decisdiones que mds Le convengan en La &ibre se--
Leccibdn de Ros bienes y servicios que necesita.

La informacién publicitaria, siempre clara y palpable,
es un denecho de Las pensonas sin distincibén de edad, sexo o --
condicibn social. Es también un derecho de Las empresas que --
Aequienén hacer de La tradicional Ziberntad de anunciar produc--
‘tos y senvicios Legalmente comercializados, uno de Los recursos
para el mantenimiento y La expansifn de sus negocios, una de--
Las fases mds imporntantes del proceso de desarrollo.

La actividad publicitarnia debe ser eferncida como La -
consciencia, no tanto por sus misiones econdmicas como por Sus-
nesponsabilidades sociales y de su influencia sobre Last insii--
tuciones, respetdndose Los derechos de Los Andividuos y de Las-
naciones" (21).

(21) XXVITI Congreso Mundial de Publicidad, organizado per The
International Advenrtising Association. Publicidad Respon-
sable. Carnta de Sao Paulo. pdg. 2§
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1.6 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

En nuestra sociedad, complefa y altamente desarrollada,
Los medios, de Los que se puede valer La publicidad para dar a-
conocen su mensafe publficitarnio es enorme, ya que utiliza a to-
dos, principalmente Los electrbnicos como La TV y el nadioc y en
segundo ténmino Los Limpresos o sea el penibdico, Las revistas -
y el cantel.

"EL problema de seleccionar Los medios mds convenien--
tes parna un esfuenzo publicitario parnticular puede ser conside-
rado de carndcten esencialmente psicoldgico, toda vez que esa se
Leccibn comprende una sagaz apreciacibn del tipo de personas --
que, segln se espera habrdn de Leer u oirn, Los medios elegidos -
para La inserncidn de Los anuncios comernciales" (22)(asi como -
vern Los mensafes publicitarnios).

AL elegin algdn medio para divulgar el mensaje, gene--
halmente Las agencias utilizan aquef que mefor fLes convenga a -
sus Ainteneses, asl cuando quieren que ef mensaje LLegue a un --
gran ndmeno de gente emplean La televisidn. La TV posee gran--
des ventajas sobre Los otnos medios, porn sen capaz de vender el
articulo o servicdio anunciando de un modo creadon. AL trhavés -
de La TV, se pueden LLegan a cabo imitaciones parecidas a una -
venta personal, ya que el producto se puede exhibin y mostran -
como funciona. Aqui se combinan divernsos elementos; como son -
La imagen, el sonido, La explicacibn y en ocasiones el color --
que muestran el bien en forma dinecta, dindmica o estdticamente
haciendo que ef mensaje y por Lo tanto el producto que se anun-
cia, parezca mds real y creible parna el televidente.

(22) G«ite, L. E. Op. Cit. pdg. 19
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La TV en fa dltima década ha alcanzado un auditorio no
igualado en La histoaia humana. Es un medio ideal para ta é&pc-
ca de Las ventas masivas, ademds cuenta con La posibilidad de -
elegin zonas geogrdficas particulares. Como La TV utiliza dige
nentes prcgramas a distinto horario, esid en posibilidad de efe
gin su poblacién, ya que Los programas estdn dirigidos a deter-
minada poblacidn de televidentes y a cierta hora, esto tambiln-
Le permite, insentarn sus anuncios comernciales en el momento en-
que La pcblacibn que Le interesa estd presenciando sus sernies -
televisivas.

La radio, al Lgual que La televisdibn, es un medio masi-
vo de comunicacdibn capaz de despertar fLa imaginacibén y emocio--
nes de fLos radiocescuchas a través de palabras y misica. Tam- -
bién puede £Legan a una gran poblacibn y seleccionar su audito-
ni0. Dependiendo de Los sectornes sociales a Los que envia sus-
mensafes, cumple determinadas actividades. Es asi como distin-
tas nadiodifusoras, de acuerndo a su pablLico trasmiten un Zipo -
de mdsdica, de Ainformacidn o de publicidad, es decirn, que tdcita
mente existe una divisibén def pdblico que cornrnesponde con La ---
clase de estacdibén de radio. Habrd sectores del auditorio que -
pregiernan mds Las noticias que La mdsica, pero en othos en cam-
bio La funcibén de distraccibn estd en primen plano y Lo informa

tivo en segundo Lugax.

) La rnadio favorece mds que cualquier otro medio, La re-
tencibn de matenial sencillo entrne Las personas de cultuna esca
sa. Sin embanrgo, carece del atractivo visual de La TV o del --
cine o de Los medios Limpresos que es esencialmente para que La-
gente nrecuernde materdial mas complicado, ya que La vista es mds-
eficaz que el oldo para comprender y retener La informacidn com-
pleja. EL radioescucha frente al mensafe radial, tiene La pos4
bilidad de completarlo con Los sentidos que no participan di---
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nectamente en su captacibn. AL no existin imagen visual al emi
tin su mendafe el radio, el nadioescucha estd obligado a enca--
nan el anuncio publicitario en imdgenes extraidas de su Lmagina
cibn, a dotarlas de forma, colores y textura, que Le dictan sus
propios gustos, experiencias y conoeimientos.

Una de Las principales nrestrnicciones de La radic es el
hecho de que fLas emisiones de estimulos publicitarios es a tra-
vés de La patabra oida (y de La midsica) que una vez que es tras
mitida desaparece instantdneamente y 84 £a persona no Lo capité-
en ese momento pierde automdticamente La informacibn. La comu-
nicacibn a través de Este medio presenta muchas barneras, impu-
tables al emisor y al neceptor, y 44 el mensaje no es claro g -
aud4ible fdcilmente se puede deformar.

Su piblico por otra parte no es homogbneo, Los oyentes
estdn aislados entre 8L, y cada uno de Los escuchas reacciona -
al mensafe segdn La estructura de su psicologia personal y mds-
particularmente a sus gustos y caprnichos del momento.

Los medios impresos se distinguen ponrque:

- Permiten af Lectorn controfar La ocasién, velocidad -
y direcedibn de su contacto con elLLos; asi como La nepeticibn de
dus mensajes.

- La palabra escrnita en comparacidén con La oral, pern-
mite mayon retencibn de un matenial consistente en hechos com-
plejos.

- B4 Ldeal para enviar un mensaje tanto a piblicos re
ducddos y especializados como a grandes grupos de Lectores.
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Ya en Lo particularn, La tecnolfogla de Za impresdLdn del
peribdico Limita Lo que se puede hacer en relacidn al colonr de-
algunas reproducciones que ayudarfan a mostrar af producto o --
servicio er forma mds real. EL tipo de impresién y de papet no
son adecuados para una buena presentacibén de todos Los anuncLos -
publicitanios. Pon otro Lado, una clara reproduccibn de un mensa
je, grande y a colorn es costosa. Su vida es corta y por Lo Zan
Lo su publicidad dura en el mejor de £o0s casos unas cuantas ho-
rat. EL Lecton def penibdico casi siempre Lo Lee una so0la vez-
al dfa y por poco tiempo y 84 en es08 momentos no ve eof anuncio
Este se piende.

EL cartel es considernado como un medio publicitario --
efectivo y una de sus mejores cualidades es su tamaiio que domd-
na y que presenta fLa mercancla anunciada sumamente amplificada,
con un colordido bastante vistoso. Tambibn es f§lexible pon Lo -
que e puede presentar en Lugares estratégicos, y como siempre-
estd a La vista del Zrausente La nrepeticidn es constante.

Las revistas constituyen otro poderocso medio de difu--
846n, ya que prdcticamente existe una revista para casi todos-
Los gustos e intenreses. Los costos por contacto suelen sen ele
vados con nespecto al peribdico, pero Estos se neducen al sen -
Lefda varias veces pcer distintas personas. AL insentarnse un --
mensaje en La revista, frecuentemente se Le hace mds Aimpactante-
y agradable al rodearsele de {lusiraciones histornietas, incitan
do de esa manena el deseo en el sujeto de mejoran su vida. Las
revistas "dan al producto del anunciante una Lnapreciada exhibi
cibn de sus envases imprimiendo en La mente el Lector una ifuws-
thacibn penfecta de su producto para una nreferencia rndpida al -
punto de venta, identificando su paguete por el color, forma y-
marca de fdbrica, mediante una imagen que puede hacerse indele-
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bte contra sustituciones y cenfuciones”" (23!).

Porn otro Lado Los motivos {mplicados en todas Las fonr-
mas de comundicacidn masiva son bastante parecidas a aquellas --
{nvolucradas en Lcs relaciones inteapernsonales, aunque en 0tnos
aspectos son simples. Debido a que Los medios masivos de comu-
nicacibn sirven sobre todo como platagforma para Los publicistas
Los motivos pernsonales de La gente que comunica y Los medios de
comundicacibn se encuentran subordinados a Los motivos econémi--
cos.

Tanto Los medios electrndnicos como Los Ampresos utili-
zan una variedad sorprendente de {nvestigaciones sobre el consu
midorn y el pdblico. Estos estudios han revelado una caracteris
tica "heneditarnia" en fLas preferencias por una marca, AL una ma
drne emplea una cienta marca de Leche, fabén, papel sanitario --
etc., La probabilidad de que su hija continde con estas prefe--
nencLas, por Lo menos durante una parte de su vida adulta osci-
La entre un 40% y 80%. La supervivencia de Los medios masivos-
de comunicacifn depende totafmente de La propensién del pdblLico
para comprar el producto af que se Le ha hecho publicidad. "La
razbn bdsica para La existencia de Los medios masivos de comuni
cacdibn es vender, el contenido, vende La publicacién al estra--
to deseado def pablLico, suministrando una plataforma para La pu

blicidad, que vende productos y apoya a Los medios de comunica-
cibn" (24).

Los medios masivos de comunicacibn son actualmente - -
indtrumentos basicos para el contrcl y La seguridad del creci--
miento econdmico donde La publicidad estd jugando un papel im--

(23) Brawster A.J. Palmer H.H. e Ingraham R. J. Introduccibn-
a fa Publicidad. Ed. CECSA, México, 1980, pdg. 308.

(24) Key, W.B. Op. Cit. pdg. 127.
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porntante, pon efemplo, en La actualidad La publicidad en lcs -
Estados Unidos es una Lndustria anual de 20 millones de délaxres
y €sto nepresenta una gran parte de La economia de ese pals. --
Los gastos de publicidad se nelacionan con La tasa de <ncremen-
to def producto nacional bruto nornteamenicano. De tal suente -
que 54 La publicidad fuera detenida repentinamente, La riqueza-
econdmica rorteamerdcana desaparecerfa inmediatamente, el desem
pleo aumentaria y La bolsa de valones se convulsionaria. La --
publicidad estd solventando Los gastos de operacibn de Los me---°
dios masivos de comunicacibn, y por Lo tanto Los medios estdn -
a Los pies de Las grandes agencias de publicidad.

COMENTARIOS

La televisién, La radio, el pernibdico, La revista y --
Los demds medios de comunicacibn social deben tener cuidado, pa
ra que Los mensafes comerciales trhansmitidos estén en consonan-
cia con Los valores éticos de Los Lectores, oyentes, o especta-
dones. Deben tener cuidado de no ofender Las costumbres, Las -

neligiones, La Ley y ef ornden publico.

La Ribentad, La comunicacibén y La publicidad son Los -
fundamentos de fa economfa de mercado, del derecho que Zienen -
Las empresas y 104 individuos para producir y consumir.

1.7 TIPOS DE ANALISIS DE UN MENSAJE PUBLICITARIO

Desde un punto de vista semibiico, Los mensajes, tie--
nen La sigudsente estructura:

A) Registro Visual.

EL negdistro visual se refiere a todos Los Liconod o imd
genes que estdn presentes en un mensaje publicitario, Las cua--
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Les pueden sen:

a) Denotativas.
b) Connotativas.

Es denotativa, cuando podemos descaibir obfetivamente-
todes Zos elementos que La constituyen, y es connotativa, cuan-
do fa imagen en cienio contexto cultural sugiere. "lLas conncta
ccones son Las ideas que nos sugiere La imagen, Lo que nos xre--
cuerda, Las asociaciones con otros objetos, en suma, Lo que s4g
nifica culturalmente esa imagen” (25). Dentro del registrio vi-
sual estd, el sema icbnico, que es La unidad minima de s5ign<fi-

cado, es decirn es el producto o servicio que nos estdn anuncian
do.

B) Reg4istro Verbal o Escrnito.

Es el mensafe que se encuentra o se dice del anuncio -
pubticitarnio. Su funcifn es fLa de referin a través de motivan,
0 sugendin.

C) Relaciones Entre 208 Dos Registnos.

EL negistro verbal ayuda a fijar al visual, perc apar-
te cada uno cumple sus funciones; "el mensaje visual se dirnige-
a un sector mas reducddo de intérpretes, en tanto que el verbal
selecedona un pablico mds vasto y sensible a solicitaciones més
burdas. Hay que decir que el destinatario culto que podria sen
tinse atraido por el mensafe visual, se siente nepelido por La-
vulganidad del mensaje verbal, ya que, de hecho, L0s adjetivoA -
que se utilizan y Los mitos connotados, por costumbres counnotan

(25) Toussaint, F. Critica de La Informacidn de Masas., Ed. --
ANUTES, México. 1975, pdg. 52.
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clase media" (26).

S4 se guisdiera analizar un mensafe publficitario emit<-
do por cualquier medio de comunicacién visual, se utilizaria ot
que propone Barthes en su €ibro "Reténica de fa Imagen”, dende-
nod explica que existen tres tipos de mensajes en Los cddiges -
visuales: Cingulstico, denotative y connotativo.

Mensaje €ingquisiico o Literal.

Este mensafe estd pnresente en todas fas imdaenes, como:
leyenda, titule, articulo de prensa, como didlogo de pelicula;-
las funcdiones de este mensafe son de:

"Anclaje, es decdirn el mensaje fLingulfstico hace que el-
observador elifa una de Las miltiples significaciones que puede

ofrecer La imagen" (27).

Refevo, es decin, el mensaje fLinguistico refeva af --
Lecton, La necesidad de elegin alguno de Los significados e 4ig- .
nore otros. Peamite Ldentificar Los elfementos de La escena que
Le interesa trasmitin el auton del mensaje visual.

Mensaje denotative o denotido.

Es La composicidn pldstica, La descripcidbn verbal o --
enunciacidn de Los elementos que conforman todo ef objeto de --
andli848, en otras palabras, es La descripcién de Los obfetos -
contenidos en un mensafe visual. Para ef neceptor este mensaje
no es manigiesto, s4no Latente.

{26) Toussaint, F. Op. Cit. pdg. 62.
(27) ToussainZ, F. Op. Cit. pdg. 62.
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Mensagje connotado o connotativo.

Este tipc de mensaje tiene todos €os sianificades posi
bles def contenido" es €a 4inteanretacibn de Les elementos pre--
sentes en fa 4imagen. ES un mensaje compuesto: simbdlice y cul-
turnal” (28).

1.8 COMENTARIOS

"la wublicidad es un {nstrumento valioso al servicio -
del desarrcllo de Ras naciones y de Los individucs, ayudando a-
incorporar nueved consumidoxres, en palses o regdiones carentes, -
siendo posible nuevas inveasiones, creande empleos y diseminan-
do, por La injformacién def anuncio, Los hdbitos de higiene, sa-
Lud, educacidén y cultura que caracterizan fLa permanente bidsque-
da de una cafidad superiox.

Para Los gobiexanos, La publicidad debe ser cada vez --
mds un instrumento de informacidn y de transmisidn de Ldeas, un
divulgadon de Los servicdios prestados, una poderosa forma de es
timulo para Las indcdativas de Los individuos y de Las empresas,
uno de Los mds importantes canales de comunicacidn con La opdi--
ni6én pdblica. La publicidad debe enfrentarse a sus criticos, a
Las crnlticas dirndgidas a Las empresas y a sus anuncios. Debe -
convertin el debate en un estimulo para un continuo perfecciona
miento téendico y ético de esta actividad, que Los anuncLantes, -
Los medios de difusidn, Las agencias de propaganda, Los profe--
sionales de publicidad y Los gobiernos reconocen como (2Ll y --
eficaz para mejorar el nivel de vida de Los hombres, para pern--
feccionar La sociedad, y Las 4instituciones, y para hacer el pro

(28) Toussaint, F. Op. Cit. pdg. 63.
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gresc accesible a un nimerc cada vez mayer de seres humancs®™ -
{2291

Unc de Los grandes objetiveos de Za publicidad debe sex
coadyuvar con sus$ estimulos a que £os Indices productives se --
incrnementen para que Lo hombres, producdendo m&s, cbtengan ma--
yornes Aatisfactores. Se trata pues, de que La gente mejore €a-
calidad de vida en Lo econémico y en Lo social mediante fa §ox-
maci6n de bienes que aumenten y cualifiquen el bienesiar colec-
tivo. "la publicidad debe sen siempre una buena nueva en du --
concepto mds noble. Esto La obliga a deparar su quehacenr, entsL
queciendc sus valores posiidivos, respetanto £0s8 crnitendios EXL--
cos, cuidande £a verdad y evitando Los excesos" (30).

2. APLICACIONES DE LA PSTICOLOGIA A LA PUBLICIDAD

A pesar de que hoy en dia Za publicidad, explota a Tra
vés de Los medios masivos de comunicacdifn, dos de Los Grganos -
sensoniales del cernebro; La vista y el oide, aunque nc e valga
de Los trnes nestantes, el concepto de £os cinco sentidos es ana.
enbnica. Por Lo genernal se reconcce que exdisten por Lo menocs -
treinta y siete Grgancs sensorniales en el cenebro humano, que a
pesarn de que no Los utilicemos todos, ellos negistran ingorma--

cibn de Lo que vemos y 04mos.

Va en el aio 400 A.C. Demfcnito sostenfa que "muche de
Lo penceptible porn ef cerebro no e percibido por nosostros”. -
Asimismo en 1698 Leibniz decia que "existen Lnnumerables percep
ciones padcticamente inadverntidas, que no son distinguidas Lo -
suficiente para necordarlas, perno que se vuelven obvias a tha--

(29) XXVIII Congreso Mundial de Publicidad. Op. Cit. pdg. 29.
(30) XXVIII Congreso Mundial de Pubficidad. Op. Cit. pdg. 41.
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vés de cientas consecuencLas". A fines del siglo XIX y princi--
pios del XX, Freud y sus colegas Lnvestigaron nuevos conceptes-
y teonlfas sobre el subconsciente y el Lnconsciente; su cofega -
Poetzle descubrié que un estimulo o infoamacibn captada cons- -

clentemente ponr una persona no aparece en Los sueiocs subcons-
cientes. Poetzle formuld su Ley de La exclusidn alrededor de -
La observacidn de que Los seres humanos excluyen de sus sueiios-
Los datos perncibidos de manera consciente.

En 1957 James Vicary, demostri, que con el Zaqudlscopio
Los mensajes e pueden inserntar a alta velocidad (1/500 segun- -
dos) s4in que sean percibidos de manera consciente por La gente.
Las reacciones del pablico hacia Los anuncios Linducidos por me-
dio del taquiscopio han sido estudiados de modo exhausdtivo.

Por esa misma €poca el Doctor Wilden Penfield, demos--
trhé La existencia del mecanismo Lnconsciente dentro del cene- -
bro, durante una cirugla del cerebro mienthas sondeaba La corte
za cerebral, Los pacientes recordaban, sucesos, escenas, soni--
dos, aromas y otras percepciones que hablan s4ido olvidadas o re.
primidas en el Linconsciente hacfa mucho tiempo.

Los dates provendientes de estudios sobre neurnologla --
(wilden Pengield) y psicologia (James Vicary, Thass-Thieneman, -
Poetzle, Manshall Mc Luhan) apoyan con girmeza La conclusidn de
que £os sentidos operan en por Lo menos dos ndveles de La pen--
cepedidn; uno a nivel cognoscitivo o consciente, en el cual cada
sufeto se da cuenta conscientemente de Lo que pasa, y ofro ope-
ra a nivel subliminal en el que, en apariencLa no nos damosd - -
cuenta de manera consciente de Los datos que LZLegan al cerebro.
Estos dos grandes subsistemas de La percepcién, en La prdctica,
son capaces de operar independientemente uno def otro y con ---
frecuencia en opesdcién directa. La percewcdibn consciente ope-
ra dentro de {necuencias especificas tanto de La Luz como del --
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sonido. Fuera del aleanze percibide conscientemente por ta vis
ta y el oldo existen rangod de frecuencia capaces de sern comund
cados., Pon efemple el ojo percibe un estimulo, digamos una fo-
tografla, codifica y procesa al instante ef contenido mediante-
estructuras nervicsas complejas existentes en la conteza cere- -
brat, Los detalfes minimos de La fotograjfia pueden ser negis--
trados 4instantdneamente en el cerebro. Con Los estimulos grndficos,
La penrcepcidn consciente sigue Los focos de La imagen mientras-
el ofo va de un detalle importante a otro. Si La 4imagen ha s4-
do diseiiada profesionalmente el ojo cubaird La mayor parte de -
Los detalles impontantes en dos o tres segundos. En el diseio-
de Los anuncios comerciales el publicista se basa en Las Leyes-
de fa 6ptica pudiendo predecir como se moverdn Los 0508 y en es
pecial La fdvea principal fuente de L{nformacdidén visual que se-
puede 4inducir de manera consciente.

Los mensajes son disedados para implantarse en el in--
consciente, en donde permanecerdn "doamidos", sin ser enjuicia-
dos, 4incondicionales y dedconocdidos para el individuo hasta el-
momento que 4e requiera tomar alguna decisiln con respecto a La
compra. Luego entonces La informacién enternada sale a La su-
perficie como actitud o predisdposicibn favorable hacia un deter
minado producto o servicio.

Para poder comprender todo este proceso subliminal, a-
continuacién mencionaremos algunos factores que Lintervienen en-
La difusidn y elaboracibn del mensaje publicitario; tales como:
La atencidu, percepeibn, La imaginacifn, La sugestidn, La memo-
ria y Ra asociacidn.

ATENCION

La manera de atraer La atencibn def pdblico es uno de-
Los principales factores individuafes en fLa psicologia de La --
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pubficidad. EL €xito para el que redacta o elaboxra el mensajfe-
publicitario depende def factor vital de La atencibn, por aten-
cibn entendemos:

"Lla reaccibn consciente y sefectiva por medio def cual

el onganismo examina ef mundo externo y extrae datos dtiles" --
(3]

La atencibn también se puede definin como:

Una funcidn psicoldgica que prepara al individuo para-
Los estimulos que va a recibir y para su reaccidn o respuesta a
ellos.

Asimismo Lenemos otrno tipo de¢ atencién fLLamada <nvolun
tardia, misma que se define como:

"EL impulso nepentino, producido porn estLmulos proce--
dentes de afuera" (32).

Normalmente este GLtimo tipo de atencién varia su po--
tencdia en proporcibn directa a La cantidad o volumen de Los im-
pulsos. Asi Las Luces briflantes por Lo general tiemenm un ma--
yor peder de atraccidn que fLas Luces tenues. Por Lo tanto toda
ddea o sugestibn que muestren al individuo como puede satisfa--
cen sus necesddades, deseos y ambiciones humanas naturales des-
pertard y mantendré su intenés, ya que varios factonres instinti
vos de La atencidn encuentran su origen en Los deseos del sern -
humano y en La incesante inclinacién def individuo y su deseo -
de ventos satisfechos.

(31) Giee, E.L. Op. Cit. pdg. 56.
(32) Giee, E.L. Op. Cit. pdg. 53.
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Es asi comec La mayor parte de Los articulos o servi---
ci0s que se ofrecen tienen una o mfs caracteristicas de inte- -

nés.

Para que un buen mensafe publicitario impacte debe sex
conto y agradable; efemplo:

'SUPERIOR; La nubia que todos quierer.

Como nuestra atencibn es Limitada, y hdpidamente esca-
pa a otro objetc, en La actualidad se utilizan otrnos recurnsosd -
para no dejarnla escapar.

Se manefan Las figuras y el color, con gran contraste-
e intensidad, a f4in de que el mensaje publicitario sea atracti-
vo, La nepeticibn; Lc novedad y La originalidad son también de-

gran Limportancia.

Se utilizan Los objfetos de ghan tamaio can otros que -
Le nodean de inferndior tamaino, para que el producto que se anun-
cia nesalte sobre Los demds.

Un objeto en movimiento, aunque esto sea s6L0 aparente,
atrae mds La atencibn que Los Linmdviles, este mismo principilo -
se aplica a otros sentidos. Pon efemplo, el encanto de La voz-
de una persona puede sern atribuido a una agradable modulacibn -
en armondosas inflexLones. Una vardiacidn de sonido produce un-
tono y expresidn agradables, en cambio un sonido mandétono produ
ce abunnicidn,y es desagradable.
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E2 valcecar de ubdicacibn de Los distintos espacics en Lo
diarios y revistas, tiende a vardar de acuendo con su vafer de-
Lectura. Se dice que fa ubicacifn en el costado izquierde, cer
ca del borde supendior o cabeza de pdgina, cuenta con el mayoxr -
porcentaje de Lectores. Tal vez esto se deba af hdbito tradi--
cional de Leer de izquierda a derecha. ELZ fLecitor, por Lo gene-
nal, tiende a mitar hacia La izquierda de La cabeza de pdgina -
cuando comienza a fLeer. Perno Zambié€n, fLa clara y exacta percep
ci6fn de La idea expresada en el texto de un aviso depende, tan-
to de fa disposicién §isica del mismo, como de Los puntos vende
dores e .ideas expresadas en el Zexto y fLas 4fustracdicnes.

La rnazén principal, porn La que, La f4igura humana es --
una de fas estrategias pubficitarias considerada como de Las --
m&s Aimpoatantes, es que da un Zoque de neafismo af contendido --
del mensafe, Lo cual provoca que ef pdblico Le dé crnédito a Ro-
que presenta €ste. Ademds una cara bondita y feliz, no 86Lo es-
agradable para La vista, sino que trasmite La impresibén de que-
estd contenta gracdias al arniticulo o servicio que muesira ed men

safe publicitarnio.

S4 bien La novedad es ideal, en La publicidad, fa repe
ticibn también Lo es, y a veces es necomendable nepetirn el mis-
mo mensaje por difernentes medios de comunicacidn, ya que el - -
efecto acumulaiivo asegura La atencidn, un efemplo de este tipo,
sin duda es3 ef mensaje publicitanio Viefo Vengel, presentado en
La televisibn, el cine, radio, cartel, pendiddico. y rnevista o el
de Coca Cola donde también ef producto es mosdirado al pdblicb -
a través de diversos canales de comunicacibn, tratando de garan
tizan asil que La mayor parte de La gente a fa cual se dirsjen- -

reciba 3us mensajes.
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PERCEPCICN

Aunque fa pencepcifn es parecida a La atencidn, existe
una d<ferencia fundamental entre un actec de atencidn v un preoce
30 de percepcibn. La atencidn es Lmpulsiva, mientras que fLa --
percepcddn es cognoscitiva, s4in embarge,al prccesc de La percep
cibn, le debe anteceder un acto de atencién. AsL por ejemplo -
muchas vecesd prestamos atencibn a un mendaje publicitarndic,sin -
percibin en nealidad su significade. Pero a pesaxr de que Los -
mensaies vistos no son Leldos, ejercen tambifén una ingluencia -
gradual inconsciente. Su valoxr radica en el efecto acumulativo
durante un prolongade peaiddo de tiempo.

La percepcifn es &a clave para Los conocimientos, por-
que nod peamite Lnterpretar el significado de Las sensaciones -
que nos LLegan a través de nuestrnos sentidos. La percepcidn es
el proceso "mental" que £iga 2o0s hechos y va almacenandc en --
nuestra memoria un conocimiento de Las cosas.

Para que se d¢€ el procesc de fLa percepcidn; en pnimeaj
Lugar, debemos captar La informacidn a través de alguno de nues
trhos sentidos (sensacifn), después ponemos atencidn y por €LEi-
mo percibimos, en ese orden. Lla sensdacifn, La atencidn y La -
percepediln, Zienen sus funciones propias, pero en confunto nos-
proporcionan, Los conocimientos y experiencias de La vida.

Las palabras y Las imdgenes de Los mensajes publicita-
n4i0s, nos LLegan por medio de esatilmulos que se diseminan. Nues
tros Organos de Los sentidos captan esos estlimulos y trasmiten -
Las sensaciones apropiadas al cerebro. Sin Los sentidos y sus-
neceptoresd, no serlfa posible La percepcidn. Una caracterlstica
de La percepcdifn es su tendencia a integrar el mensafe, cuando-
éste LLega desanticulado y confuso. Esta estructuracibn se Lle
va a cabo de acuerdo al marco de referencia, inteldigencia y pei
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sonalidad def individuo, Lo cuaf una vez hecho fo puede inten -

pretan fdcilmente.

MEMORTA v ASOCIACION

Uno de Los actos mds comunes y familfiares en nuesthra -
vida diandia es La memonia. Es a thavés de efla que continuamen
te estamos conectados con nuestro pasado mediato e inmediato fo
cual produce que constantemente afirme nuestra pernsona, condi--
cione nuestra vida privada y La exprese.

EL hecho de delimitan ef campo de £La memornia ha sido -
hasta ahora uno de Los principales problemas a L£0s que e han -
enfrentado Los investigadones. Jean C. Filloux, un estudioso -
de La memonia, La conceptualiza:

"Por su propiedad de unin en 8& Lo actual y Lo inac- -
tual, y por Lo tanto de realizan de un modo Aintemporal de con--
cLencta, una experiencia a destiempo. Podexn que posee La con--
ciencia de abstraense del presente para volverse hacia el pasa-’
do, en un movimiento que trasciende af Ziempo" (33).

En el marco de La publicidad, fa actividad evocativa -
juega un papel preponderante, ya que es pon efla que es posi--
ble que La marca y ef nombre de un producto o servicdio y sus ca-
ractenlsticas sean hecordadas por el consumidonrn y ello facilite
su compra. AsL vemos como La tendencia def hombre de volver -
hacia el pasado y comparanfo con el presente es La base pana»mg
chas de Las exhorntaciones publicitanias. En el campo de La pu-
blicidad existen un sinfin de recurnsos psicolbgicos panra hacen-

(BSINNEePEoux, VTS e [ Memonta, Ed. Diana S.A., México 1974,
pdg. 14. S
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nos necordar Los puntos bdsicos de venta de 2os productos o sen
vicios como Los sdguientes:

- ZLa nepeticibn

- La ndima

- Lfa accidn sugenida

- el discernimiento

- Lfos 4intenreses pensonales

- [Los agectos y Las emociones

La histornia de La publicidad nos enseiia que La repeti-
cidn es indiscutiblemente uno de Los mefores recurnsos psicoldgi
cos para una adecuada fijacién de un nombre en La memornia del -
consumidor. EL hecho de presentar un mensafe publicitario una-
Yy otha vez, no solamente nrefresca el nrecuendo s4inoc que ademds -
fortalece La impresifn. EL anunciante consciente de que nuevas
expendiencias se acumularndn en La memornia y competindn con el rne
cuendo de su mensaje publicitario trhatarnd de contrarnestarnlas -
neviviendo cada rato fLa impresidn que su publicidad def6 en su-
pdblico, con La repeticidn.

EL empleo de La nima es otrho de Los recunsos psicolbgA
cos empleados en La publicidad para defar "una huella" perdura-
ble en Las pernsonas. AL nespecto se ha observado que entnre -
mds pegadiza y sugesdtiva es, mds efecto tiene y La gente tiende
a nepetinfa o tararearla en ausencia def mensaje que oniginé -
aquello. Esto a su vez hace posible que La misma rima pase de-
una pernsona a otra al sern ofda cantada o 8680 repetida y se Le-
grabe en su memonia.

ru aceddn sugerdida por su parte, es otra forma de que-
algo quede impreso en La memoria def individuo. Aqui Lo que se
trata es de que el mensafe sugiera a La persona una accidn aso-
ciada af producto o servicio anunciado. Entre mds excitante ,~-
niesgosa, o emofiva sea fa aceidn mayor efecto tendrd ya que Las

cosas activas y de carndeter aventurerno son recordadas con mayor
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frecuencia que Lo pasivo.

"Los textos publicitarnios que nos incitan a pensar de-
jan siempre una impresdidn definida en nuestra mente. Todo aque
£Lo en que pensamos cudidadosamente y que domeftemos a nuestro --
discernimiento, queda en £a memoraia como una impresién clara y-
definditiva (34),

Ahona bien, todo aqueflfo que tenga que ver con Los 4in-
teneses, con fLas actividades que nos gusta LLevar a cabo o Lo -
que satisface nuestras necesidades tenderd a quedar grabado en-
nuestra memoria con mayor resdstencia al olvido que cualquiern -
otra cosa.

0%ro recunrso bastante utilizado en La publicidad de -
cardeter psicoldgico para que el producto o serviecio quede gra
bado en La memonia del sujeto es La invocacidn de Los afectos y
emociones que en es0s momentos efercen gran influencia en su --
persona. Por ejemplo, 84 el producto o servicio estd dinigido-
al hombre, se puede evocar, el sentimiento pateano.

EL Mecandismo de La Asociacidn

Usualmente se dice que una persona posee wuna buena me-
mordia cuando Los recuerdos que necesita surgen en el momento --
adecuado con clardidad y exactitud, y "es costumbre distinguir -
trnes momentos en el proceso de La memoria, es decir, en La evo-
Lucidn del necuerde: La fifjacddn, La conservacidn y La evoca---
e4dn" (35). Este dltimo momento de La memoria Lamado tambiln-

(34) G4if2, L.E. Op. Cit. pdg. 189.
(38]° ‘Filloux, J.C. 0p. CiZ. pdg. 35.
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recondacidn tiene Lugan gracdias a un mecandidmo que es conocLdo

por el nombre de asociacibn. "Una definicibn genenal de fLa --

asociacdidn nos dice que, allif donde se producen dos o mds expe

niencias simultdneas, o en inmediata sucesibn, el nrecuendo de -
una de ellas tiende a nevivin el de La otra. Es naturnal que -
pensemos en Los objetos que observamos a nuestro alrededon. - -
Nuestrna percepcidn de una cosa es seguida de <inmediato por nues
trha percepcibn de otra distinta. Nuestros ofos se mueven cons-
tantemente de un objeto a otro. En cientos casos, La presencda
de un objeto nos hace recondan algin otro obfeto, plan o acon--
Zecimiento del pasado. Un Zibro colocado en un estante de La -
biblioteca puede traennos a La mente La visilén de La simpdtica-
Yy viefa Librenfa y casa de antiguedades donde fue adquirido el-
volumen” (36). De esta manera, el recuendo se pneéenta como ya
difimos, a partin de una imagen, Lidea o percepcibn que susdcita-
a su vez una Limagen, o LAdea del pasado, mediato o 4inmediato.

Una caractentstica fundamental def mecanismo de La -
asociacidn es su tendencda a que primeno pensemos en algo gene-
nal y La idea o imagen asociada casi siempre se nos muestra co-
mo una cosa particular y acompaiada a su vez por otras que pro-
vienen de La misma cadena que La primera, ya que casi siempre -
don un conjuntc y no 46Lo uno o dos.

En el acto de necondan como en cualquiern ofrno fenémeno
de carndeten psicoldgico hay Leyes que Le acompaiian y Lo nigen.-
Se denominan Leyes de asociacibn y también esidn presentes cuan
do un grupo de personas reciben un mensafe publicitario. Las -
Leyes de La asocdiacidn o gestalt son:

a) Lley del Contraste

(36) Gikk, L.E. Op. Cit. pdg. 1971.
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b) Ley de ta Contigiedad
c) Lley de La Similitud
d) Ley def Cienne.

a) Ley del Contraste

"La Ley del contraste en Las asociaciones es aplicable
cuando una Lmpresibn nos trae a La mente una imagen completamen
te opuesta a su caracternistica o significado™ (37).

Los anunciantes frecuentemente hacen uso de este prin-
edipdo, y asdl observamos que en ocasiones incluyen en Los menda-
jes La 4idea de gordo y delgado al querer dar a conocer un ipo -
de Leche que ayuda a mantener a La persona en un buen peso, en-
4L La idea de gorndo y defgado son términos opuestos que tienen-
su eslabén asociado pon contraste.

b) Ley de La Contigiiedad

Cuandc dos o mds experiencias se presentan en forma 84
multdnea o en rdpida sucesibn temporal, tienden a evocarse 34i--
multdneamente. La causa y el efecto constituyen La contigiedad
mds evidente.

La aplicacibn de este principio a La publicidad Lo - -
apreciamos cuando en Los mensajes publicitanios se asocia un --
producto o servicio a una o més algo que a La gente fLe gustarnda
poseen, por ejemplo, Las modas estdn asociadas a Las ideas de -
buen gusto, La elegancia y La exclusividad. "Los nombres que -
duelen darse a Los productos o servicios nos permiten recordar-

{37} GiLL, E. L. Op. Cit. pag. 194,
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por medioc de La operacibn de el principio de contigiedad, Las -
imdgenes de Los productos, cuando Leemos esos nombres” (38).

c)] Ley de La Similitud

La Ley de fa similitud tieme gran impontancia en el re
cuendo de cosas que antes fueron depositadas en La memonia. La
Ley de La similitud en Las asociaciores exprosa que nuestras ac
tividades presentes, nuestrnos pensamientos y sentimientos proce
dentes de estados simifares anteniones que se nepiten. Esta --
Ley une en Laconsciencia, cosas nemofas, tanto en edpacLo como-

en el tiempo.
d) Ley del Cienne.

Esta Ley permite que el ofo humano complete fLa parte -
que Le falta a un obfeto o figura. Esta Ley es una de Las prin
cipalmente usadas dentro de La publicidad para hacer més efectdi
vo un mensaje publicitarnio.

MOTIVACION

O0trno fenbmeno psicolbgico que ocurne en el individuo -
al necibin un mensaje es La motivacibn, que se ‘describe como La
aceibn de producin, dirigir y mantemer una conducta particular-
como condecuencia de una estimulacibn §Lsica o psicolbgica.

AL nespecto Los estudios motivacionales que se han nea
Lizado indican que gran parte del Exito que un mensaje publici-
tarnio pueda tener se debe al grado en que coincidan Los deseos-
no conscientes del piblico con Las promesas de satisfacenlos, -
manifestadas de manera implicita en el mensaje publicitanio. -

(38) Gikk, L. E. .Op. Cit. pdg. 195.



Es porn ello que el enfoque de La publicidad ha cambiade en £o3-
dltimos tiempos y ya no se Limita a citan Los méritos y venta--
fas que caracterdizan af producto o servicdLo, 84ino que tambibn Cc¢
cnea una pensonalidad propia que Lo haga distinto a Los muchos-
antlculos ¢ senvicios parecidos a €L que exdisten en el merncade-
y promete cosas como amor, salud, juventud, poden, aceptacibn -
soclal junto con el producto o servicdo anuncdado.

Légicamente esto significa que el consdumidor no es una
pernsona que actde en foama racional al hacer sud compras, s4no-
por el contrando, se conduce de una manera impulsdiva y emotiva-
y adqudlerne casd siempre todo aquello que vaya a satisfacern sus-
necesidades no reconocdidas porn €L y no Lo que en verdad necessi-
e y a La Langa Le sea atil.

Por otrno Lado, L0s motivos conscientes e inconsdcientes
estdn mds alld de todas Las situaciones de comunicacibn humana.
Estos motlvos estdn contenidos en todos Los mensafes, desde un-
siemple anuncio comercLal, hasta una Lntensa presentacibn dra--
mitica a través de La televisibn. Para La mdxima eficacia, el-
mensaje nelaciona  Los motivos o el compontamiento de bdsqueda
de metas en ambos extremos de La comunicacibn. Sin embargo, --
hay que necorndar, que Los motivos pueden exisdtin fdcilmenite en-
un estado de rnepresddn dentro del Linconsciente. Muchos tebrni--
cos de La conrndiente psdicoanalitica (Freud, Jung, Adler, Horney,
Sullivan, eftc.) so0siienen que La mayoria de Los motivos verdade
rnos de una pernsona operan a nivel inconscLente. -Los motivos --
conscLentes son con frecuencia hasocinios simples que sirven & ~
Las necesddades supernficiales def ego. Como todos 2stos mensa-
fes pueden sen desperntados La agencia de publicidad debe sen --
nesponsable del mensaje, de su Lenguaje, sus imdgenes,3dus apela
ciones y su aspecto formal. En su preparacibn, debe de utili--
zan el mdximo de sus recurnscs y talentos para que La comunica--
cibn Trnaduzea con fidelidad Las informaciones recibidas del - -
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anunciante. Asimismo 2a agencia debe tener presente, en 2a pre
paracidn y transmisidn def anuncde, Los diversos pdblicos que --
puedan sern alcanzades por el mensaje, para nespetarlos en sus -
valones morales y culturales.

LA SUGESTION

Un gfendmeno psicofdgico que ocurre ante Las exhontacio
nes verbales e ilustrativas de un mensafe ya sea a nivel perso--
nal o pdbfico (como en un mitin o en La publicidad) es fLa suges
£i6n. Gerhard Maletzke sefiala que La "sugestibn representa - -
una gorma esdpecial de influenciamiento, a saber aquella en que-
el influenciado adopta Las posiciones, consejos y 6rdenes de un

comunicador s4in pensamiento crftico y sin fundamento racional -
suficiente" (39).

Sobre La sugestidn existen varios estudios, entre Los-
que se destacan el que se nealiz6 en La universidad de Yale y -
del que se obtuvo un cuadro tipolégico del individuo fdcilmente
influenciable (de fuernte motivacidn externa, de autorepresenta-
cifn insegura, de escasa fantasla y de Limitados intereses), y-
de La persona no influenciable (de autorepresentacién madura y-
fuerte, de autocnitica bien defindida, de crnitenio independiente
aunque no rebelde, dotado de fantasfa y activo).l Las conclusio
nes a Las que £Leglé el grupo de Lnvestigadores de La universi--
dad de Yale fueron Las siguientes:

al La influencia de La sugestibn no estd corrnelfaciona
da con La 4inteligencia, 54 bien parece estarfo con el sexo.

b) Las actitudes previas del sufeto que es sugestiona

(39) Maletzke, G. Sicofogfa de fa Comunicacidn Social. Ed.Epo-
ca, Ecuador, 1976, pdg. T181.




do facilitan o dificultan ef cambio. Es decdin, &4 el centenddo
def mensaje estd de acuerndo con Las actitudes y gormas de pen--
sar del individuc y pon Lo tanto no discrepa con du manera de -
sentin, La sugestién tendad mayor posibilidad de tener &xite --
que 84 sucede todo Lo coniranrdio.

¢) EE hombre es panticularmente inflfuencLable cuando-

posee escasos conocimientos sobre ef tema.

Con 2o antendionmente dicho podemos ven que fa suges- -
tién es una de Las principales armas con que La publicidad cuen
ta para hacen nesponden a La gente aparentemenie espontdnea a -
Lo que se Le pdide, haciendole creen que se conduce de acuerdo -
a un impulso propio. Con su empleo ef mensaje sugiere y decide
pon el consumidor en muchas acciones triviales de todos Los --
dias y €ste obedece, sin nepfdicar pensando que &L dindge su pro

pia vida.

Entrne Las técnicas mds utilizadas en fLas campaiiad pu--
beicitanias para persuadirn al pdblico estdn:

Las {lusthaciones
b. Los profesionistas
c. Las celebridades
d. Los vecinos y amigos.

Las LflustrnacLones

Los dibujos o Las fotograflas sinven La mayorla de Las
veces para desperatar en el Lecton el deseo de 4imitan al modelo-
mostrado para de esa manera obtenmen Lo que el mensaje publicita
nio promete, como podnfa sern, elegancia, prestigio, amor etc.
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Los profesionaistas.

Los profesionistas también cuentan con bastante 4in - -
§luencdia sobre ef publico que Los vé y Los escucha. AsL obsen-
vamos como af médico, af abogadc, af ingeniero, al contador, al
hombre de Letras o al dignatario eclesidstico que son considerna
dos como pernsonas sabilas y con autoridad por La gente se con- -
vierten en un recunso bastante importante para La publicidad.

Las celebridades.

A menudo s4in una base neal suficiente La persona co- -
mdn se defa guiar e imita a Las celebaidades deld momento como -
son Las estrhellas del cine, un polltico o un campedn de futbol-
(Pelé), que gozan de La simpatia popular. Un efemplo de ello -
Lo vemos en La televisidn donde Fernando Valenzuela aparece - -
presentando un determinado producto o servicdo, Lo cual impacta
a La gente y La sugestiona.

Los vecinos y Los amigos.

Un Zipo de sugestidn especial es aquella que se carac-
tendiza porque La pensona fteamina por imitar a algdn vecino o co
nocido en todo Lo que hace o ftiene.

En suma, el poder de La sugestibn es Lirrnesistible. Mu-
cha gente responde, con "espontaneidad". La sugestidn permite-
que el individuo renuncie, al menos temporalmente a su propia £L
nea de accibn en deteaminada situacdidn.

3. ALGUNAS EXHORTACIONES PUBLICITARIAS

Para explican este tema, utilizaré una teonia de £La mo
tivacibn propuesta por Abraham Maslow, en el cual ferarquiza --
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Las necesddades.

Si se piensa en fLa enoime vardiedad de productos que -
buscan Los consumidores, ne es posible senalar tan so0lo, qué -
Los induce a su busqueda. Mientras Los mercados Lndustriales -
compran bienes y servicios con el fin principal de obtener bene
ficios econémicos, el mencado de consumo £os compra, para Satds
facen un sinndmero de deseos y necesdidades. Los productos y -
senvicios no son tan importantes como Las categorfas fundamenta
Les de necesidades humanas que tratan de satisgacexn.

Los deseos humanos son mds estables y dunraderos, que -
L0s antlculos concretos que pueden satisfacerlos en un defeamdi-
nado momento y Lugar. AsL el marnido compra categorla social, -
no un Cadiflfac; compra una buena apariencia, no precisamente un
Traje Piernne Canrdin.

Por eso debemos estudiarn Los motivos bdsicos que impul
san a Los consumidores a buscarn satisfaccidn a través de Los nu
merosos productos y sernvicios. Uno -de Los modelos mds dtiles -
es el formulado por Maslow, el cual so0stiene que fLas necesida--
des humanas se jerarquizan por orden de importancia o mejor di-
cho dominio: es decin, La primera predomina sobre La segunda, -
La segunda sobre La tercera y asd sucesivamente.

Ejemplo. S4i un hombre se estd muniendo de hambre(nece
sidad 1) es probable que no sienta internés por Las dliimas mands
festaciones del mundo artlfstico (necesidad 5), ni siquiera pon-
La idea que de €2 tengan Los demds o La estimacibén que Le merez
can (necesidad 3 y 4).

Cada uno de nosotros asigna un valor a cada necesdidad,
esto es en base a como tenga satidfecha sus necesidades. S4L --
una necesidad es satisdfecha, entonces surge La inmediata Linfe--



nio de acuerdo al vafor asdignade a fLa misma por fa persona.
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1 JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW
Bl ST CAS

Necesidades gisiclbgicas: oxLgeno,
alimento, agua, efcétera.

Necesdidades de segurnidad, de estar
a salvo, de proteccibn y de onden-
0 rutina® (40).

SEONCETFASISERS

Necesidades de amon, de afecto- -
(distinto de La necesidad biolbgi-
ca delf sexo) y de sentinse parte -
0 miembro de un grupo.

Necesidades de estimacidn: de sern-
nespetado, Zenen prestigio, Exito-
y nealizacibén" (41).

DEL VO
La necesidad de expresanse a 3L --

misdme: el deseo de autorrnealiza- -
cibfn” (42).

(40) Cohen,

(41) Cohen,
(42) Cohen,

D. Publicidad Comercial. Ed. Diana, México,
pdg. 390.

D. Op. Cit. pdg. 390-391.
Dy Op. Cit. plg.. 391

1980,



Estas necesddades estdrn gfornfadas por cada insdtitucidn
socLal que se relacdona con €2 y bien puede 3er: fLa familia, -
amigos, escuela, fugar de trabajo, gobierno, iglesia, asocia--

ciones, etc.

Hay profesionales de La merncadotecnia que intentan -
averiguar cuales son Las necesdidades bdsicas de sus clientes --
para disedar productos y servicios cuya relacidn con ellos y La
utilidad para el consumidor pueda gfdcifmente establecerse. Es-
to es mds fdedl que "crear" deseos. (También existen otras Zeo
nias para explicarnos 2a psicologlfa del consumidor como don: el
modelo eccndmico de Marshall, el de aprendizajfe de Pavlov, el -
psicoanalltico de Freud y el psicoldgico-social de Veblen, es--
tos no son explicados, 8620 se mencionan, para Las personas que
de interesen mds sobre el tema). Ademds, como una forma de sa-
ber a que clase de consumidores potenciales se va a dirnigirn La-
publigcidad de su producto o servicio, L0s especialistas en men-
cadotecnia han tratado de clasificar Los diversos bienes Y senvi
cLos que exdisten en el merncado comencial, de acuerdo a La ima--
gen que trasmiten de 8L midmos al pudblico o en otras palabras -
a Lo que simbolizan cada uno de ellos para el consumidor. Pon -

efemplo:
3.2 TIPOS DE PRODUCTOS
Productos de prestigio.

Estos tipos de productos o servicios constituyen simbo
Los de niqueza y estdn asociados con La clase social alta. Ej.
EL Galaxie, Chivas Regal, Don Pedro, £0s objetos de arnte son -
casos tlpicos. Perc ademds de simbolizaxn riqueza, se estd im
plicando que Las personas que son dus duesiios son gented con un-
nevel de culfuna alto, conocedoras de todo, que han viajado mu-
cho y que pueden darse cualquiern Lujo por no faltarles dinero.
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Productos de ansiedad o angustia

Muchos de 2os productos o serviciosd mds publicitados -
caen dentro de este grupo. Dentrliicos, desodorantes y jabones
son Los princdpales efemples, donde se utiliza ef temon de Las-
pernsonas a enfermanse o a sen despreciado por €os demds pon - -
clen mal o estarn sucdio.

Productos de madunrez

Existen afgunos bienes comerciafes como por ejemplo, -
Las bebidas alcohdlicas, maquillaje, un bastdn o un sombrero -
que Zas pensonas casi siempre relacdonan con La idea de madurez
e decirn con La condicidn de adulto y capacidad para poden ha--
cen cosas que s6Lo para a pernscna adulta son permitidas por -

duponense que ya son <independientes econdmica y emocionalmen--
Ze.

3.3 TIPOS DE EXHORTACIONES

Ahona bien, veamosd como son manejadas Las necesidades
y deseos del hombre dentro de Las exhortaciones publicitarias -

para hacer gque el consumidor compre un deteaminado producto o--
denvicio.

3.3.1 Exhontacibn al Status y iiestigio
Ejemplo:
CHIVAS REGAL SE VE CARQ, LO ES

En este anuncio publicitarnic, jcudles son Las necesdida
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des que se estdn exhortando?

La nespuesta es: se estd estimulando en Las personas -
La necesidad de prestigio, de sen nespetado pon Los demds, de -
tenen un status alto en La sociedad en que vivimos, Y &4 vemes-
La clasificacién de Las necesidades humanas de Maslow nos danrc-
mos cuenta que se trata de La cuarta necesidad y que es de ca--

ndeten socdal.

Este mensaje publicitarnio, mds que 4n dirnigido a £La -
clase so0cial alta Lo va a La clase social media, en sus 3 esge-
nas o estrnatos (alta, media y bafa), y ello se debe a que fas -
pensonas de mucho dinerno y poden no necesitan generalmente de -
ningin estimulo de esta clase para sentin que tienen un alto -
prestigio y status en La sociedad, ya que de hecho Lo poseen. -
Peno que pasa con Las pernsonasd que pertenecen al estrato medio,
que viven bien pero que s4in embanrgo no se caracterizan por ZLenen
mucho poder, ni por tenern mucho prestigio o status y que ademds
no pueden darnse Los Lujos que Las pensonas de mucho dinero pue-
den danse 44 quisieran (como comprar una obra de arte costosa,-
0 nelacionarnse en un clrculo social compuesta porn personas dema
siado impontantes), pues simplemente que el mensaje publicita--
nio de Chivas Regal, Los hace pensan, que como este producto, es-
caro y exclusivo para La gente fina y refinada que supuestamen-
te pentenece a un clreulo social alto (que tiene; poden, cultu-
ra, elegancia, buen gusto y dinero) 84 ellos (Los que pentene--
cen a La clase social media) compran Chivas Regal obtendrdn ese
prestigio y categorfa que tanto anhelan. VY, 5qué sucede con- -
Las pensonas de La clase social baja?, pues simplLemente que de-
bido a que tienen primerno que satisfacer otras muchas necesida-
des y aunque en un momento pueden adquirin Chivas Regal, difi--
cilmente podrdn sern clientes usuales de este producto por Lo -
cual fLa publicidad de este productc mds que nada se dirige a -

La clase media.
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3.3.2 Exhontacibn a La Salud Fisica y a €a Aprobacdén Sccial..
Efemplo:

COLGATE, LA PASTA DENTAL QUE PREVIENE LAS CARIES VY
AYUDA A MANTENER LOS DIENTES LIMPIOS VY BRILLANTES.
ELIMINANDO EL MAL ALTENTO DE USTED Y SU FAMILIA.

éCudl es el mensaje que esdte anuncio publicitario tras
mite al pdblLico?

"S4 usted y su familia usan esta pasta dental no s6Lo-
protejendn su salud y prevendrdn el dofor que implican Las ca--
nies, sino que ademds van a ser felices porque Las personas que
Los nodean Ros aceptardn y quedrdn mds que antes por gozan de -
una boca bella y de un buen aliento”.

Porn Lo Zanto, 44 nos avocamos a La Lista de necesida--
des dada pon Masfow, vamos a ver que se esta haciendo referen--
cia a La necesidad de seguridad §Lsica (en este caso proteccibn
de La salud) y al deseo de ser amado y sen aceptado por Las penr
donas con quien se nelacdiona (aprobacibn so0cial).

3.3.3 Exhontacién af Amon Pateano

Efemplo:

TALCO MENNEN.

Primera escena: EL papd Le estd echando
taleco a su hijo.

Segunda escena: Entra La mamd al cuarto



donde estan el papd y
el beb€ y comenta, "huy
que suavecito te tdiene
tu papd”.

(A qué necesidades humanas se estd exhontando en este-
mensdaje publicitario? La hrespuesta es, a varios motivos como --
son: '

- amon paternal y maternal.

- La tennunra por algudien pequeio e 4indefenso como Lo -
es un bebe.

- fa familia.

- el deseo de protegen fLsicamente a un hijo.

Estas necesidades picolbgicas y sociales del sern huma-
no por estanr porn Lo general presentes en Las pensonas y refle--
fanse pon "el intenés que siempre muestrhan Los padres en todas-
Las cuestiones que se nelacionan con el desarrollo y bienestar-
de sus hifos en su mds tiernna infancia" (43), son empleadas en-
aquellos mensajes publicitarios que den a conocer productos o -
denvicios que afecten o Lnfluyan en el bienestar, y felicidad -
de L0048 hijfos.

3.3.4 Exhontacdidn a La Proteccibfn Familian
Ejemplo:
" BANCOMER SI, UNA AMPLIA GAMA
DE POSIBILIDADES DONDE USTED

PUEDE COMBINAR DESDE UNA SIM
PLE INVERSION HASTA UN SEGU-

(43) Gite, L.E. Op. Cit. pdg. 166.



RO DE VIDA". .(en ef mensa
je televisdivo aparece una-
pareja y su hife caminando
porn un malecbn y al fondo-
se ve el mar y dos banrcos).

"Una suente evasidn psiquica sobreviene cada vez que -
un temor, ya sea real o Aimaginario perturba La mente humana y -
ensombrece el porvenin. EL miedo a La insegunridad econdémica y-
La pobreza, a Las privaciones originadas por una engermedad o -
La vejez, es un problema social que tienen que nesolver todas -
Las personas adultas, ya sean ricas o0 pobres.

Los padres conscientes tienen también La preocupacibn-
adicional de velan por La fufura segunidad de sus hifos. EL -
temon a fLa insegunidad se asocLa con La Zternura, para dar moti-
vo al Aintenés por Las medidas de prevencidn, tales como Los se-
guros contra accidentes y totales. Un LLamamiento que suele -
hacense con frecuencia al fefe de familia, en L0s anunciod pu--
blicados pon Las grandes companfas de seguros, es el que revela
La manena de proteger de Las vicisitudes de La vida a La esposa
e hifos™ (44).

Como podemos ven, en Los 4 mendajes publicitarndios que-
se analizaron en esta tésis, Los motivos o necesidades humanas-
se exhontaron de alguna u otra manera (el prestigio o status, -
el deseo de sen aceptado y quenido por Los demds, La ternura --
por el sen indefenso y débif como Lo es un bebé, fLa necesidad
de protegen a nuestra gfamilia como son Los hijos y La esposa, -
ete) y de aqul se desprende que para que ef mendaje publicita--
ndio sea efectivo y haga que fa gente compre el producte que se-
anuncia, es Lindispensable que en fa puoficidad se exhonten aque--

LLas necesdidades que parezcan ser Las adecuadasd y convendented-

al bien o servicdo.

(44] GillL, L.E. Op. Cit. pdg. 175.
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4. LA REPRESENTACION DEL'SEXO EN LA PUBLICIDAD.

¢ Sabia usted,que en muchas ocasiones La compra que=—"
nealiza de un producto o servicio se debe simplemente a que -
algdn mensafe publicitarnio estimulé de algdn modo sus profun--
dos anhelos sexuales?, posiblemente ya se haya dado cuenta de-
eflo, o tal vez no, pero es0 no es Lo més Limportante. Lo inte
nedante de esto es mds bien conocern de que manera y porque £os
publicistas por medio de sus anuncios comerciales acicatean La
necesidad sexual de cada uno de nosotros para Lograxr que adqui
ramos tal o cual artlculo o senrvicio. —

Primeno, antes que nada veamos La nazbn principal ==
por La que el sexo es manejado dentro de Las exhorntaciones pu-
blicitanias. La respuesta es sencilla, Las ventas generalmen-
te tienen Exito 84 se sabe estimularn La necesidad sexual ade--
cuadamente en Los mensafes publicitarios. EL sexo es una nece
sidad primania del hombre que deja sentin su influencia en La-
conducta de €ste en divernsos grados de intensidad dependiendo-
de La edad de La persona y de otros factores y LGgicamente en-
su nol de consumidor también es influenciado. Veamos un e{fem-
plo de ésto:

" YA LLEGO
LA RUBTA QUE FALTABA.
i Ya Z2egé ta nueva -
Lata Superlonr, con su
sabon Supenion, para-
LLevarla contigo, con
todos... Con Todo".

; Este anuncio publicifanio presenta media cara de una
joven bella, rubia, de 0§08 verdes y a un Lado una cerveza a -
La que le escunren gotas de agua dando La Lmpresdibn de cstar -
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§nia pon habern sido sacada de una heladera. ;Cudl es el mensa
fe que se estd transmitiendo a La gente en este anuncio?, ;0uf
necesidad se estd exhontando aqui?, ;A que clase de consumider
va dirndigido este anuncio?. Resdpondamos primero a La primera -

pregunta:

EZ mensaje simplemente nos esta diciendo que 44 com-
pramos Cerveza Superior adquirimos al mismo Ziempo La muchacha
que aparece en La portada de este anuncio.

La modefo en este caso es presentada a La gente con-
sumidora como un objeto sexual atractivo y tentador para mu- -
chos hombres, que son el grupo de consumidores a quienes va di
nigido principalmente el mensaje ( quedando asf contestadas La
segunda y tercera pregunta que acabo de plantear). Perc no -
8620 La modelo despienta en Zas pensonas Los anhelos sexuafes-
s4ino también Za propia Lata de cenveza que es mostrada en esite
anuncio £es provoca af simbolizan un cuerpo humano Sudoroso ex
citado sexualmente ( segin dirnka Wilson Bryan Key, el autor --
def €ibro "Seduccibn Subliminal™). EL mismo Lexto de este --
anuncio nos esid dicdlendo con palabras que nos LEevemos a La mo
delo con nosotros con todo Lo que trae puesto. ‘

Analizemos otro anuncio donde el sexo esié presente:

" Calendario de compromisos
de Vinginia Stims de --

1972"., (anuncio impre-
40 de cigarnos VYirnginia
Seims) .

" Este anuncic de publicd en muchas revistas naciona
Y

Les como el Tele Gula, Glamoux, Redbook ( una revista dirnigi
da al mercado de amas de casa jévenes, casadas, de La clase me

dia alia con hifos pegueiios y educacifn superior o menos) y -~
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muestra que Los cigarnnillos estdn nelacionados con el sexe, -
el sexo se nelaciona con La mujer "nueva” ¢ su derecho de au--

toexpresibn.,

Ee contenido editornial de Za revista Redbook suguie-
re que La Lectora se ve asf misdma como una mufer descuidada, -
sin amor, que envidia a otras mujernes que son Libres de hacer-
2o que Les plazca. Las jévenes madres se vena s£ mismas como-
esclavas domésticas que dependen completamente de sus marides,
quienes salen a enfrentarse al mundo fodos Los dlas. La frege
na de La fotografia en blanco y negro que sonrnle hacia su Lava
dorna, proyecta La imagen de autocompasibn de La Lectora del --
Redbook. EZ anuncio cdrece ostensiblemente un calendaric de -
compromiscs para 1972, un Diario que Le recordard durante todo
el aiio su infelicidad como ama de casa junto con Los "pequesnios
cuentos, Las aneedotas, Las citas y Los hechos de £Las mujeres?
Estas son debcnipcioneé obvias de Las caracXernlsiticas prima- -
nias del anuncio. § Perno qué estd oculto en el nivel sublimi-
nal?. Si considernamos La fotograflfa como una detencibn en el-
tiempo, jqué estaba haciendo La joven atractiva vestida de - -

piel justo antes de que se tomara La fotografla.

La modelo estd en una postura descansada y pensati--
, La expresibn de su cara es pensativa, y Ligeramente plea--
rna. Es obuio que estd contenta consigo misma por alguna razén.

va

Su mano derecha se encuentra en una posicibn Lntere-
sante dentro del bolsiflo de su abrigo. EL dedo de fLa modefo-
podrnta estarn tocando sus genitalfes, probablemente el drea del-

clitondis.

EL cigarnillo enecto Le suministra un simbolismo §d-
2400 @ 2@ MANO e e.we...EL texto, con una pausa despuéls de La-

palabra clave, proporciona af mensdaje un Lmpacto subliminal --

7




adicionaf, "Has feche un gran combio, nena”.

EL mensaje Le sumindistra a La Lectora una autoriza--
cidn moral para obtener una satisfaccidn sexual mediante La --
masturbacdifn. EL dominio sexual sobre el cucipo de uno mLsdmo-
es fa promesa de La Liberacibn femenina, y, por supuesto a - -
thavés del anuncic, de Los cigarniflos Visginia SLims se cam--
bié en el ndivel subfiminal por virgen astura. De todas for- -
mas, ; quién necesd{ta a Los hombres? .

Se imbuyeron SEX0S subliminales en ef cabeflo y el -
abrigo de €a modelfo como una caracterlstica de La motivacibn-
(45]).
o> =

Y asl en muchos anuncios comerciales Los anhelos se-
xuales constituyen un amplio mercado para vender productos ¢ -
denvicdios tales como:

cigarnillos, fjabones de tocador, pernfumes, Lociones-
capilares, chemas, maquillajes y artlculos para caballero come
son, Las pipas, puros, corbatas, hebillas, cinturcnes, ropa 4in
tendor, etc. YV todos estos productos y servicdos utdilizan Lm
plicaciones erbticas en su publicidad para inducin su venta -
tales como:

"besos dedos y otros objetos introducidos en La bo--
ca; Lenguas visibles; Labios sensuales y curveados con precd--
846n que simbolizan La vagina femenina; el abultamiento o gro-
40n de RLos Labios; La sensualidad en Los ofos; Las sombras fa-
ciales; Las expresiones de Los Labios y La exposicibn de La zo
na enbgena del cuello debajo de La oxreja” (46]).

(45) Key, W. B. Op. Cit. pdg. 254-255,
(46) Key, w. B. Op. Cit. pdg. 238.
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"CLhas, partes enbticamente estimulantes de fa anate--
mia incluyen cabello ( usade con todo su rdco significado cré-
i&co arquetipLcol, y Los ofos [ arreglfados para enfatizar §{ix-
memente su forma ellptica y rodeados de pestaias y bordes os--
cuaoa) dibufados en divexsos ccleres genditales, noje, pdrpura-
0 azul, Llas {mdgenes comenciales de la televisibn son cons- -
thuidas con mucha frecuencda scbre foamas bdsicas sencillas, -
rnibdngulos, clrculos, o contes oblongos, todas orientadas ha--
}La alguna sugestidn enbtica. Los modelos parecen esdtar exced-
tadOA sexualmente, casi orgdsmicamente Sobre una pieza trlanau
Larn de ropa sucia que ha sido Limpiada y blanqueada con €xito-
[ el tridngulo que se balancea sobre el punto del dngulo cons-
t&tuye el simbolo anquetfpico de un hombre) un envase cLllndni
co de aenos6L para cabel?o (observar con cuidado como £os mode
04 iwstienen y usan estos envases de acrosol y Las dLiQCCLO--
164 hacia Las que Los envases sLiempre panrecen apuntar), o La -
tbertura nedonda en el fondo del drenaje def f{regadero mien- -
Lras e succiona el agua sucia dentro de La salida redonda.

Por supuesto, Los SEXOS son imbuidos con discrecin-
n La nopa, cabellos, fLornes, drboles, y en cualqudien coda que
enga LLneas en Las que puedan dibujarse o <implantanrse Los d<s
aros subliminales mediante dobleces oscunos. EL Lenguaje con
hal de La modelfo de televisibn también es impontante ya que-

n cada movimiento preciso ensayado con cudldado puede comuni--
ar algo subliminalmenzte, La dinreccibn del contacto de La mina
a con otho cuerpo, el tacto, Los contactos y direcciones del-
edo y La mano, Las nelaciones con Los objetes o Las pensconas,
Los movimientos de o hacia zonas genitales y enbgenas” (47).

Como podemos ver muchos de estos simbolos que se utilizan
ara inducin la venta de un producto, se fundamentan en Las teonias --

47] Key, W. B. Op., Cit. pdg. 138-239.
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{inducdin La venta de un preducto, se fundamentan en Las teorlfas
de Freud, Caxrf Jung, Adfen y fLa Gestaltista de Axnneim. S& --
bien es cderte que exfsdten muchas Lnvestigaciones de cada una -
de estas teonfas que validan sus postulados, Los conceptos - -
aquli verntdidos, se deben tomarn con precaucddn ya que La Lnvesdtd
gacibn psicolbgica en La publicidad es escasa, y por Le tanto -
no se puede afirmar en un cden por cLentc sus conclusdicones, ya
que muchos de estos fenbmenos no pueden ser explicados adn.

5. ESTUDIOS DIRECTAMENTE RELACIONADOS CON EL TEMA.

A continuacibn se menclonardn una sernie de articulos
que resumen Las Lnvestigaciones nrealdlzadas en Los Estados Und-
dos de Aménrnica y MExico referenfes a La representacdidn que se-
hace de 2os rnofes sexuales def hombre y La mujer en La publicd
dad. Mismos que fundamentan y en Los que se basa La presente-
investigacidn y que fueron sacados del: Journal of Marketing,
Jounnal of Marketing Reseanch, Psychological Reports y La re--
vista Alternativa de La Univernsidad Metropolitana.

Los estudios son Los sigulentes:

A. EL Rfugar de La mufern: un andlisdis de Los noles-
adoptados por La mujern en La publicidad de revista.

B. La mujer en La publicidad de nevista.

C. Representacibn publicitania de £os papeles sexua
Les.

D. Actitudes hacia La mufern y La satisfaccibn con -
208 noles sexuales en La publicidad.

E. Cosmopblitan, el mito de La Liberacibn.
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F. EL nof de La mujen prefenido en fa publicidad -

impresa: un estudio empirico.

A. Countney Alice E. y Wennick Lockeretz Sarah. -
EL Lugan de La mufen: un anblisis de Los rofes adoptados pox-
£a mufern en La publicidad de nrevista.

Este articulo,es un reporfte de una {nvestigaciln ex--
ploratonia que se onlg&na a rafz de algunas crfticas def movi-
miento de Liberacibn femenino contra Los estereotipos de La mu
fen presentados porn La publicidad al pablico y que degorman fa
imagen de €sta al Limitarla a unos cuantos rofesd que puede - -
adoptar en La sociedad americana.

EL objetivo de este estudio es el de comprobar s4 -
tales esterectipcos pudienan sen Lidentificados en Los anuncios-
impresos a,trav€s de un exdmen de Los mismos.

También concentra una particular atencibn en Los ro-
Les ocupacionales o de trabajo y de otro tipo del hombre y La-
mujen en La publicidad <impresa.

METODO.

EL mé€todo que aquf se utilizf consistil bhsicamente -
en un andlisis de anuncios de sietfe nrevistas amernicanas, publi
cadas en abnif 18 de 1970.

Las nevisitas fueron:

- LIFE

LOOK

- NEWSWEEK

THE NEW YORKER



- SATURDAY REVIEW
- TIME

- U.S. NEWS

- WORLD REPORT

- READER’S DIGEST.

La seleccibn de dichas publicaciones se LLevé a cabo
por estan dirnigidas tanto af hombre como a La mujer primero --
que nada, pero también por incluirn temas de intenés general, -
para diferente clase de pdblico donde se presenta a La mufen-
en una amplia variedad de noles.

La muestra total de Los mensajes impresos que se ana
Lizaron {4ue de 729.

Los anuncios se clasificaron en varias categonrtas co

mo son:

a. Ndmeno de adulitos

b. Sexo de £os modelos

c. Clase de anticulo anunciado

d. Escenanio

e. Relacibn con Los deméis

8. Ocupacién o actividad.

Los ninos y Los adofecentes no fueron incluidos.
fONCLUSIONES.

Los nesultados arnnojados por el andlisis de conteni-
do de La publicidad impresa revela, que en general, Los anun--
clos comenrcdiales no presentan una imagen ofensiva de La mujen-
norteamenricana y que s6€o unos cuantos consideran al sexo geme
nino de una manera despreciatornia.
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Dichos mensajes publicitanios, hacen notar Los res--
ponsables de este estudio, dan La apariencia de reflejar el -
mundo Zal y como es, &4in embargo, fallan al no mostrar a £a mu
jen amenicana en toda La amplia gama de roles que en La actua-
Lidad asume en Los Estados Unidos de América.

Los principales esteneotipos en Los que se enmarca -
y Limita al sexo femendino son:

"Las mufjeres no hacen Lmporntantes decisiones o acti-
vidades”,

La distrnibucibn de Los roles de trabajo y de otro ca
hécten en Las estadisticas que se obtienen de este estudio, --
muesira que raramente se brinda La idea a La gente amenicana,-
de que La mujer tiene tambifn actividades fuera de su casda.

De hecho, La mujer aparece en Los mensajes examina--
dos, nrestrningida adn en Lo referente a cosas def hogar. Es -
decin, se Le presenta operando independientemente s6L0 en co--
das poco caras como Lo son Los cosméticos, comida y productos-
de Limpieza. Para artlculos del hogar que son caros, se inclu
ye al hombre en ef anuncio, presumiblemente porque €L tiene --
una mayorn experiencia en Los negocios y frecuentemente hace Lm
portantes decisiones en el mundo de Los negocios.

i
"EZ Zugan de La mufer es en La casal,

En este punto, Los que LLevan a cabo La Lﬁveétiga- -
cibn hacen La observacibn de que 8L bien es ciento de que mu--
chas mujenes son madres y esposas, también es verndad, que en -
La actualidad muchas de elflas tienen otros rofes como por ejem
pLo el de ser una trabajadora.



&6

"La mufer depende y necesita La proteccién del hom--

bre”.

En Los mensajes publicitarios estudiados, La mujer -.
dificilmente se Le observa aventurarse fuera de su hogar scla-
0o con alguna amiga, a menos gque vaya acompaiada porn un hcmbre.

Cuando a La mufer se Le ve fumando, bebiendo, mane--
jando en auto o anunciando una cuenta bancaria en La pubfici--
dad impresa, casdi siempre se incluye a un hombre en el mensaje.

En 8L, estos mensafes estln sugirniendo al pdblico, -
que adn en La actualidad todavia existen cierntas actividades -
sociales o de negoclos Las cuales son Linapropiadas para una mu
jen sola, y por ello necesita del respaldo del hombre, ef cual
posee La experndiencia y conocimientos de que efla carece.

B, Sexton Donald E. y Haberman Phyllis. La Mufer en
La Publicidad de Revista,

"la posicidn de La mufern en La sociedad americana -
estd siendo cuidadosamente examinada actuafmente, Organiza--
ciones activistas claman que todavia en muchas partes se sigue
negando a La mujer La gran variedad de estilos de vida abien--
tos s6Lo a Los hombres. La publicidad ha sido criticada por --
ayudar a perpetuar esta sLtuacidn al fallarn en mostran Las di-
vernsas capacddades y habilidades poseidas por La mufer y pon -
no presentar el amplio rango de patrones de vida que Le ataiien
a ellas" (48).

(48) Journal of Adverntisements Research, Psychological Abs- -
tracts, Women Ln Magazine Adverntisements, Sexton, D. y -

Haberman, P, EUA, 1974 IDEX 53, pdg. 41-45.
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Los prnincipales esternectipos publicitarics que 4ue--

non obfete de ataque por deformar fa imagen de fa mujer ameid-
cana son:

La §eliz y diligente ama de casa que Le intenesa --
principalmente el aseo de su de su hogar.

La beltla pero dependiente compaiera sociak.

La chica que desea ser rubia y delgada.

Este neporte se refierne por Lo tanto a un estudio -
2Levado a cabo porn Sexton y Haberman, en Los Estados Unidos de

América, con el §in de medin £a extensién en fa cual dichos es
teneotipos estaban presentes en La pubficidad de nevistas.

MET0DO.

Los pascs que se sigudleron-en esta Lnvestigaciln gue
ron:

Seleccionan 2as nevistas a examinanr.

Se escogieron cinco publicaciones (Good Housekeeping,
Look, Newseek, Sports IfLlustrated y TV Guide].

La seleceibn se basé en el hecho de que cada una de-
ellas nepresenta un tipo particulan de nevista, tienen diferen
te clase de audiencia, tienen una circulacibn a nivel nacional
y poseen un tipo particufar de publicidad.

Deteaminar Los productos anunciados a Lnvesiigan.

Anuncios para diferentes clases de productos fueron-
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analizadeos: tabaco, neiresces, autombviles, anticulos para el-

hogan equipos de oficina, £ilneas alreas.

Cada grupc de prcductos consistia de articufos que --

enan usados por el hombre y La mujer.
Establecen el nlGmerno de anuncios de fa muesira.

En este caso particulan, fa muestra consisti6 de --
1,827 anuncios y estos gueron analizados de julio de 1950 a jfu
nio de 19771.

Consthuin una prueba gormada por 11 dimensiones.

Despubs de sen piloteada esia prueba varnias veces, -
un panel formado por cinco hombres y cuatro mujeres, evaluaron
cada uno de Los 1,827 anuncios de revistas de acuendo a varias

categonfas o dimensiones.

Las dimensiones en Las que se basé La evaluacibn fue

non Las sdgudentes:

. Tamaio def anuncio.
Ndmero de hombres.

°

Nimerno de mujenes.
. Ndmerno de niios.
Composicibn (s4 todas Las mufernes del mensaje re

L0 T S
. .

cibfan o no La misma puntuaciin, es decin habfa-
homegeneidad) .

6. Escenanio.

7. Rol de fa mujer en el mensaje comencial.

§. Relacifn de La mufen con Zos demés modefos def -

anuncio.



§9

9. Relacidn de Za mujexr con el prcductc anunciade -
[ 54 participaba en La presentacién del axticu--
Lol

10. Apariencia de £a modefo.

11. Papef de £a mujern: tradicional ¢ no tradiconal.

CONCLUSTONES.

AL §inal de esta investigacibn, Los nesultados que -
se obtuvieron parecdiernon cornioboran Les cangosd que el movimdien
to de fLiberacidn femenina hacia a £0s anuncios publicitarios -
con nespecto a fa imagen de fa mujen heflejada por €3%os.

Se obsenv6, que en efecto, Los mensafes comerciales de-
nevistas presentan una Limagen bastante 2imitada de fLa mujern --
americana, ya que 460 un 16 por ciento de Los anuncilos mostra

ban a 6sta en un rof no tradicdonal.

En general, se vio que en Las (d&timas dos dé€cadas de
este estudio, La imagen de La mujen en £a publicidad no habia-
mostrado grandes cambios y todavia se Le presentaba en forma -

restringida como una persona so0ciable, en un ambiente predecdi-
bee.

Una cosa que hasta Las dLtimas fechas del estudio se
noté fue el hecho de que adn cuando el producto comercial mos-
trado en el anuncio variara, siempre prevalecia en el mismo -
Los elementos; sexual, decorative ¢ tradicional de £La modelo, -
o al menos unc de estos razgos parecia ser esencLal en La ven-

ta del anticulo.

Tambibn, Los hesuliados de La investigacibn, Lndica-
non un aumento en el ndmero de mujeres, incluidas en Los anun-
cios, que ecran mostradas en gaenas de trnabajo aunque de cardc
ten todavia tradicional.
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Poccos mensafes comerciafes presentaron al sexc feme-
ninc en cirecunstancias que pudieran ser consdideradas por La 50
ciedad come fuera de €o comdn.

Sin embargc, algo impontante gque se observé en fa pu
beicidad impresa fue el Asubstanciaf decremento de £a imagen de
La mujern como madre o ama de casa.

C. Llundstrom WiLliam J. y Sciglimpaglia. Representa
cibn Pubflicitaria de Zos Papeles Sexuales.

Esta investigacibn es un Lintento por conocern cudl es
La actitud qde el consumidor ha asumido respecto a £a represen
tacibn publicitania de Los nofes sexuales del hombre y La mujer
en Los Estados Unidos de Aménica.

Los autonres de este estudio, Lundstrem y Scdglimpa--
glia, dicen que en Los GRTimos seds anos a aumentado el ndmenro
de cniticas hacia Los encargados de La mercadotecnia y publicd
dad pon no nepresentarn a La mujen en todos Los nofes en que - -
rnealmente panticipa hoy en dia y por dar al pdblico una <imagen
deformada de ella.

Estos investigadones, comentan tambifn, que existe -
actualmente en RLos Estados Unidos de América poca evidencia em
pinica en cuanto a Las actitudes que Los consumidones tienen -
ante fLa nepresentacién de Los noles sexuales del hombre y La -
mujen en La publficidad y que debido a esa carencia de datos, -
su investigacibn intentaba diniginse a La cuestibn de £a actdi-
tud def pdbfico consumidor con respectc a £a <{magen que del hom
bre y La mujer se muestra en Los mensafes comernciales y el --
efecto que La representactén de 2os noles sexuales puede tenexn
para La empresa patrocinadora de La publicidad y La Lntenciln-
de compha.
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METODO.

EL método que Lundstrom y Sciglimpaglia utilizan en-
esta Lnvestigacibn consistil en Lo siguiente:

Seleccionar una muestra de consumidores de 8§00 perso
nas de dos mercados.

De La Lista de personas escogidas en La muestra, La-
mitad son hombres y La otra mujfernes.

EL instrumento de medicibn se ELama, encuesta de opi
nibn sobre La publicidad y es aplicado mediante ef correo.

EL cuestionarnio estd constituido por una sernie de 17
preguntas.

Las preguntas se nrefienen a La actitud que tanto el-
hombre como La mujer adoptan ante La nrepresentacibn publicita-
nia de Los papeles sexuales.

También se contempla en este instrumento, La actitud
del consumidorn ante La empresa y La disposicifn a comprar su -

producto.

EL cuestionanio est& compuesto por siete escalas: --
desde un total acuerdo hasta un total desacuerdo.

RESULTADOS.
En esta investigacibn se encontrd Lo siguiente:

a. La mujen mds que el hombre amenicano opina gue -
La publicidad de su pais no Los nepresenta con exactitud. La-
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mujen en particular, no aparece en Los anuncios comerciales en
La mayornia de sus actividades dianias.

b. Las mujfenes mds que Los& hombres opinan que §£L --
una empresa Las discernimina en su publicidad, tiene una mayor -
tendencia a hacenlo en otros campos.

c. Aunque tanto el hombre como La mufer encuentran-

ofensiva La publicidad de un producto, continuarfan comprande-
el articulo en igual foxrma.

D. Lammens H. Bruce y Wilkinson Marilyn L. Actitu-
des hacia La Mufer y La Satisfaccibn con Los Roles Sexuales en
La Publicidad.

EL presente artlculo es un neporte de un estudio psi
colbgico nealizado en La Univernsidad del estado de California-
( Nonthnidge) en Los Estados Unidos de América.

Esta investigacibn consiste en confirmarn La idea de-
que Las pernsonas con actitudes Liberales hacia Za mujen estdn-
menosd satisfechos con La forma en que son mostrados en Los - -

anuncios publicitanrios.
METODO.

La gorma en que en esta investigacibn se LLevé a ca-

bo es La sigudlente:

Se tom$ una muestra de 96 muferes y 109 hombres, Zo-
dos estudiantes de un nivel universitanrio.

Se e adminisind a 2a muesina una escala de actitu--

des hacia La mujex.



Con Los resultados de fa escala antericr se clasifi-
c6 a La muestra en grupos que van desde fuertemente tradiciona
Listas con nespecto al nof de La mujern en La sociedad hasta - -
completamente Liberales.

Posterdiormente se Les aplicl un cuestionario para me
din su grado de satisfaccibn en nelacibn a La nepresentacibn -
publicitania def nol de La mujex.

Se ZLevé a cabo un andlisis de varnianza.

CONCLUSTONES .-

En conclusibn, La hipbtesis de que fLas personas con-
actitudes mds Liberales hacia La mujen estarfan menos satisfe-
chos con La forma en que Esta es mostrada en La publicidad fue

incompleta.

Esto significa, que Las mujeres Libernales se encuen-
than insatisfechas con La Lmagen de La mufer en La publicidad,
pero no asi Los hombres de opindiones Liberales.

Lo anterior, dicen Lammenrs y Wilkinson, posiblemente
42 deba a que Los hombres progresistas son poco tradicionales-
hacia La mujern en ténminos generales, pero no Lo son en cosas-
especificas como sernfa el rol de La mujern en La publicidad.

E. Wontzel Lawrence H. y Frnisbie John M. ELZ Rof de
La Mujer Preferido en La Publicidad Impresa: un estudio emplni

co.

é Cudl es La imagen de fLa mufen que mas gusta y hace
que un anuncio sea efectivo en La venta de un producto?. Esta
es La pregunta que Woxrtzel y Frisbie quenfan contestarn por me-
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dio de un investigacibn que mds tanrde healizaron.

Ambos investigadones previamente habian estudiado --
trabajos anterlones que hablaban acernca del nol de La mujer en
La publicidad, sin embargo ninguno de eflos bianteaba La cues-
tibn de La efectividad del mensaje comencial de acuendo a Los-
noles sexuales. De ahi que se decidieran a LLevar a cabo di--
cho estudio.

Sin embargo, eso0 no era todo, tambiln existia otra -
duda en elLos, La cual plantearon asi: ;Las mujenes que creen
fuentemente en el movimiento de Libenacibn femenino, tienen --
una mayor Lnclinacibn por una Lmagen def sexo femenino donde -
4e encuentre trabajando en un anuncio publicitanio?. Y de - -
aqul se partibé a una segunda hipbtesis.

METODO.

Muestra de 100 mujenes amenicanas entre 21 y 35 aios
de edad.

Se prepararon dos portafolios.

EL primeno con 3 imdgenes de un total de 7 clases de
productos comerciales.

EL segundo porntafolio con fotograffas de 5 nofes de -
mufer de un total de 25.

A cada miembro de La muestra, formado por muferes s.
Le pidi6 que construyera un anuncio publicitario formando pare-

fas con Ras fotogragfas de Los productos y de Las modelos.

Cada pensona de £La muestra debfa seleccionar aquel -
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cuadro def segundo porntafolio ( imagénes de mujeres en diferen
tes actividades)] que mejon combinara con el producto e hiciera

al anuncio més efectivo y deseable.

Después de construin Los anuncios, cada miembro de -
La muestra contesté una prueba que mide sus actitudes frente -
al movimiento de Liberacibén §emenino.

CONCLUSTONES.

Las conclusiones que de esta Linvestigacifn se obZu--

viernon son Las siguientes:

a. La mufer americana no se gufa por su Ldeologla -
{ 2iberal o conservadora) al prefernir un nof en pariicular que
es actuado por una persona def sexo femenino en un anuncio pu-

blicitanio.

b. Para ella, un anuncio es bueno cuando La mujer -
que participa en €L, juega aquel rol o papef que mds se adecda
a Los usos y beneficios del arntifculo. comercial.

c. S{ pon ejemplo, el anticulo que se presenta al-
plblico es un utensilio para ef hogar, €a mujer (sea Liberal o -
conservadora) preferind que La modelo que participa en el anun
cio adopte el nol de ama de casa y no ef de ejecutiva.

F. Diferentes autonres. Cosmopblitan, el Mito de La-
Liberacibn. Universidad Autbnoma Metropolitana.

Este es un neporite de una Lnvestigacibn nealizada en
México porn estudiantes de La carrera de Ciencias de La Comund-

cacibn de La UAM.
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B&sdicamente el estudio que se hizo consistil en mos-
tran como La ideologla amerdicana es transmitida al pdblLico me-
xicano por medio de diversas revistas.

Para ello se seleccionl La nevista Cosmopélitan pon-
estan dindigida a un pGblico, femenino, que es el sector que --
mds Lectores tiene y que por Lo tanto més se Le manipula en La
publicidad.

Los objetivos que aqui se plantearon fueron Los 54i- -
gudientes:

a, Comproban como La nevista Cosmopblitan tiende a-
La produccién de un sujeto femenino adecuado a £a modeandidad -
( amernicana).

b. Que fa sexualidad es ef medio que dicha revista-
propone para el progresc o modernizacibn de La mufer actual y-
en GRtima instancia para su Liberacién.

METO0DO.

Lo que aquf se hizo fue analizar esta revista a - --
través de cientas téenicas como Las siguientes:

- Método Greimas.
- Método de Banrthes.
- Estructuna del Relato.

Método Greimas.

Sinve para enconirar aquellos valores genenrnales que-
§orman parte de un relato, asi como para articularlos entre 54
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AL aplican este método es posible sacar los valores-
comunes de varios discursos y de esta manera internpretar el --
contendido profundo def discurso en general.

Método de Banthes.

Esta técnica sinve para descubnirn Los mensajes dideo-
L6gicos que, funto con £os mensajes mds o menos evidentes for-
man parte del contenido persuasonic de La fotogragla.

Estructura def Relato.

Consiste bdsicamente en un andlfisis de Los elementos
que participan en el mensaje publicitario.

CONCLUSTONES.

Los medios de comunicacddén masiva transmiten una - -

ideologla extranjenra.

La nevista Cosmopb6litan funciona en especial para --
thansmitin cientos vafores sociafes a £a mujer.

La mujer se presenta en estfa revista como una consdu-
midora de hombres y dimero, dnica forma segdn el CosmopGlitan-
para ser una chica moderna y nealizada.

AL ser transmitida dicha {magen se impide a La mufexr
conocen cual es su verndadero papel dentro de La sociedad mexi-
cana primero como reproductora de £a familia y después como --
parnte de La fuerza de trabajo.

EL propbsito §4inal de La nevista es el poder consen-
var el capitalismo en México y de esta forma controlar La in--

dustria de agul.
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Esta {nvestigacibn parte def supuesto de que en fa 8¢
ciedad occidental al hombre y a La mujer se fLes representa en-
Los mensajes publicitarios en un rango Limitado de rofes socia
Les, en especial a La mufer, ya que a través de fLa publicidad--
4e pretende perpretar una imagen detractiva de efla como s&imbo
Lo sexual y como sern humano de menor categorfla que ef hombre -
por divensas caudas de Las que no nos ocuparemos aqul por sexr-
Ltratadas en otras investigaciones. A partin de este supuesio-
se van a plantear varios problfemas que se consideran de gran -
Lmponrtancia por creense que afectan de algln modo La venta y -
el consumo de Los productos y servicios que exLsten en el men-
cado, pero méds que nada por su ftepercusdidn en La Lmagen socdal
que el hombre y La mujer tiene de &4 mismo y del sexo opuesto-

en nuestro pais.
6.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

a. ¢Es mds critica La actitud del hombre amenicano -
que fLa def hombre mexdicano con respecto a fa representacidn pu
blicitaria de Los noles sexuales?.

b. (Es La actitud de La mujern americana mds criliica-
que fLa de La mufer mexicana con respecto a La representacidn -
publicitaria de Los roles sexuales?.

c. GEs La actitud de La mufer amenicana méds critica-
que La def hombre amenicano con respecto a La representacdbn-
publicitaria de 20s noles sexuales?.

d. (Es La actitud de La mujer mexicana més critica-
que fLa del hombre mexicano con respecto a fa repredentacidn pu
blicitaria de Los noles sexuales?.
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6.2 PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS.

Ho
HL

Hipb6tesis Nula.
Hip6tesis ALterna.

Hip6tesis no. 1:

Ho.- La actitud def hombre americano es igual a fLa -
def hombre mexicano con respecto a La representacibén publicita
nia de Los noles sexuales.

Hi.- La actitud def hombre amenicano es més critica-
que La def hombre mexicano con respecto a La nrepresentacibn pu
blicitania de Los noles sexuales.

Hipbtesis no. 2:

Ho.- La actitud de La mujfer americana es Lgual a La-
de La mujen mexicana con respecto a La represenitacibn publici-
tarnia de Los noles sexuales.

Hi.- La actitud de La mufer americana es mlds crltica-
que La de La mujen mexicana con nespecto a La representacibn -
publicitaria de Ros noles sexuales.

Hipétesis no. 3:

Ho.- La actitud de La mujer americana es Lgual a La-
del hombre americano con nespecto a La representacibn oublici-
tarnia de Los roles sexuales.

Hi.- La actitud de La mufen americana es mds critica-
que La def hombre americano con respecto a fLa representacidn pu
beicitania de Los roles sexuales.
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Hipbtesis no. 4:

Ho.- La actitud de La mugfer mexdicana es Lgual a La -
det hombre mexdicanc con respectc a £a representacibn publicita
nia de Ros nroles.

Hi.- La actitud de La mujer mexdLcana es mds critica-
que £a del hombre mexicano con respecto a La representacibn pu
blicitania de Los noles sexuales.

6.3 DEFINICION DE VARTABLES.

Vaniable Independiente:

- Mensajfe Publicitardio.

Es aquél estimulo visual, sonoro o de otro tipo que -
se envia a La gente, ya sea de persona a persona o a través de
Los medios de comunicacidn masiva, como es La televisdidn, el -
radio, el cine, el pernibfdico, La revista o el cartel, con el -
objeto de informarles sobre algo.

- Rof Sexual.

Es aquél comportamiento particular de cardcetern social
que el hombre y La mujen exhiben de acuerdo a su sexo dentre -
de La sociedad.

Varniable Dependiente:

- Actitud.

Es La tendencia def comportamiento, regida por el ccuo
eimiento que un Lndividuo tiene, con “tespecto a hechos, pernso--
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nas, situaciones o instituciones y de sus valorned normativos.
- Actitud Critica.

Es La tendencdia del comportamiento para actuar en con
tra de hechos, personas, situaciones o instituciones de acuer-
do a Los valores noamativos y conocimientos que el individuo -

posee.
- Actitud no Caltica.

Es La tendencia del comportamiento para actuar a fa--
von de hechos, personas, situaciones o instituciones de acuer-
do a Los valores noamativos y conocimientos que el indivdiduo -

posee.
6.4 APARATOS E INSTRUMENTOS

- Ldpdces.

Escala de actitudes.

- Gomras de borran.

Mdquina de esenibin.

- Sdbanas (hojas de cuadros).
8.5 SUJETOS.

A. De Estados Unidos.

144 mujernes y 137 hombres de edades comprendidas en-
tre 2os 18 a 57 afiod y con grado escolar que va desde prepara-
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tonia a undivensidad. { Ver Tablas A, B, C.
8. De Mé€xico.

50 muferes y 50 hombres de edades comprendidas entre-
Los 18 a 57 anos y con un grado escolan que va desde £a prepa-
ratoria a univernsidad.( Ver Tablas A, B, C)

6.6 ESCENARIO.

La investigacibn se LLevé a cabo en Los sigudlentes -
Luganres:

1. Los Estados Unidos.

Boston, Massachusett fue La cludad donde se aplicé La
escala de actitudes y en ella se encuesdll a La gente en Los Ai--
guientes s4itios: La Univernsidad de Boston, La Univernsidad de-
Harvard, Star Marketing y Quincy Marketing ( €stos dos ultimos
son mencados ).

2. México.

EL Distnito Federnal fue La ciudad donde se aplico La-
escala de actitudes y, en ella se encuestd a La gente en Los -
sigulentes sitios: Unilversidad Nacional Autdnoma de México, -
La Undivensdidad Auténoma Metropolitana, el Mercado de San Angel
y el Aunrera de Tasqueda.

6.7 METODO.

Investigacibn por Encuestas.

6.8 MUESTRA

No probabilistica; por cuatas.
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6.9 PROCEDIMIENTO.

Se nealizf una nevisibn bibliocgrdfica tante en Méxice
(| en el Distrito Federal ) como en Los Estados Unidos {en €z -
ciudad de Boston, Massachusett ) con ef cbfeto de fowmar el --
marco tebnico de fLa presente tE€sis y encontrar Lnvestigacdiones
nelacionadas con el tema de este estudic. Durante dicha teve-
si6n se hall6 que en Méxdico no existia estudic afguno parecide
al que ahonra presento aquf pero que en 204 Estados Unidos ya -
habia uno hecho por Lundstrom, W y Scigl&impaglia, D. que era -
bastante similan al prcpuesto en La tésis, en viatud de o - -
cual se fe estudil con mds detenimiento y finalmente se opté -
por emplear su escala de actitudes [ Ver Anexo TIT) que ellos-
utilizaron, por cumplin el objetivo propuesto por fa presente-
investigacibn; que es: Deteaminar La actitud del hombre y ta-
mujen {(estadounidense y mexicano)] ante Za representacibn publi
citaria de Los rofes dexuales.

Esta escala de actitudes originalmente constaba de 17
aseveraciones que se dividfan en tres secciones; actitud ante-
La representacibn publicitania de Los noles del hombre v €a -
mujen; efecto en La Limagen corporativa; y efectos en fLa Linten-
cibn de compra., Pon dltimo, esta escala de actitudes tenla un
rnango de nespuesta de siete, que 4Lba desde un total acuerdo -

. a un total desacuerdo. [ Ver Anexo TIT).

Esta escala de actitudes para poderse standarizar y -
adaptan a México D.F. y a La ciudad de Boston, Massachuselt en
Los Estados Unidos y apticaAAe mas tarde, 4se¢ tuvo que pilotearx
a una muestra de 60 personas, mitad hombres y mitad mujeres en
cada uno de dichos palses, En MExico ef pilotaje se LLevd a -
cabo en La Universidad Nacional Auténoma de MExdico y en el mex
cado de San Angef. En fLo4 Estados Unidos, La aplicacién de €a
escala de actitudes se hizo en La Universidad de Boston y en -
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el Stan Marketing, en £a ciudad de Bosion MHassachusett.

Del piloteo que se hizo en ambos palfses resuftaron al
gunas modificaciones en La escala de actitudes que se habfa ¢s
cogido para La presente investigacdibn: de Las 17 aseveraciones
que este instrumento de medicibn de actitudes orniginalmente te
nia, quedaron 86&0 15, ya que dos de eflas, Las aseveraciones-
10 y 13 fuernon eliminadas por no sen comprendidas en mds de un
50% de Las veces tanto en México como en Los Estados Unidos -
( Ven Anexo I, 1T, IIT). Otro cambic que sufril La escala de-
actitudes, fue La reduccibn del nango respuestade 7 a 5 porn --
consideranse que al encuestado se Le hacla mds flcil contestarn
Lo asi. ( Ver Anexos I y II).

Una vez hechas Las correcciones perntinentes a fa esca
2a de actitudes, fue aplicado en Los Estados Unidos, en La ciu
dad de Boston Massachusett a una muestra de 144 mufernes y 137-
hombres. Los Lugares donde se encuests fueron: Universidad -
de Hanvard, Univensidad de Bosdton, Star Marketing y Quincy Manr
keting ( estos dos ultimos Luganres son mercados). La selec- -
cibn de La muestra fue por cuotas ( Ven Tablas A, B, C.)

Mds tande, La misma escala de actitudes fue aplicada-
en La ciudad de México, D.F., a una muesdtra seleccionada por -
cuotas, de 50 hombres y 50 mujeres. Los escenardios de £a encues-
tra fueron: Universidad Nacional Autfnoma de MéxdLco, Universi
dad Auténoma Metropolitana, el Mercado de San Angel y el Aurnre
rd de Taxqueda. ( Ver Tablas A, B, C.).

Una vez obtenidos Los datos crudosa partin de Las nres-
puestas dadas a La escala de actitudes aplicada, €8tos fueron-
tabulados, y convertidos a porcentajes mediante una Regfa de -

Thes:
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Para mds tarnde poden sern transcritos a tablas y grdfi
cas.

Con La prueba estadistica Chi Cuadrada para dos mues-
thas independientes se deteanminé La significacidn de Las dife-
nencdiasd entre Las muestras con respecto a su actitud ante La -
nepresentacibn publicitania de Los noles sexuales.

La §6rmula de Chi Cuadrada para dos muestras Lndepen-
dientes es:

« o N 04&f - Eif)
E4f

Donde 04§ es el ndmeno observado de casos clasifica--
dos en La §4ila L de La columna J, y.

ELif es el ndmero de cas0s esperados conforme a Ho que
clasificardn en La f4ila £ de La columna j.

Indica sumarn en todas Las §ilas (n) y en todas Las --
(R), es decin sumar en todas Las celdillas.

Los valores de X dados en La f§6nmula de La Chi Cuadra
da, son distribuidos como Chi Cuadrada con gl= (n-£) (k-2), --
donde g€ son grados de Libertad, n es el ndmero de filas y k -
es el ndmeno de columnas en La tabla de cortingencLas.

Pana sacan el nivel de significancia previamente se -
§ijo0 una probabilidad de. .10 ( p =.10). Ven Tablas XVI, XVII,
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XVITTI, XIX ( Nivel de Signdificancial.

Las comparaciones que se hicienon con Las muestras --

fuencn:
a.- Entre hombre estadounidense y mexicano.
b.- Entre mujern estadounidense y mexicana.
c.- Entre hombre y mujer estadounidense.
d.- Entre hombre y mujer mexicanos.

Una vez que Los nresultados se intenpretaron, se obtu-
viernon Las conclusiones y se hicieron algunas recomendaciones-
para posdteriores investigaciones de esdfta misma clasde y 4e co--
mentaron algunas de Las deAkumjaAQEimitacLoneA que caractend-
zan al presente estudio.

Finalmente se anexaron a £a tésis, una reproduccibn -
de La escala de actitudes ondiginal (| Ven Anexo IT1I) y La co- -
nnespondiente escala de actitudes modificada, en espaiiol y en-
ingl€s. ( Ver Anexos I y II).

También se incluyen en La parte de anexos una clasif4d
cacibn de Los principales noles sexuales que La publicidad su-
giene en México, tomada en parte, de La £€s4s8 de. Licenciatura-
de La Mtra. Tama Lorentzen de La Facultad de Psicologia de La-
UNAM.,

6.10 RESULTADOS

Los nesultados que en esta investigacibn se obtuvieron
son Los que a continuacibn se presentan en fablas y grdficas.
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TABILA B
( BESTADO £IVIL)

EESEREATHE G
= A ) r A
C I ,.’ I L e U. He a0 X 4+ U O
d 4 H i
SOLTERO 30 83 36 30
CASADOS | 555 15 4 20
DIVORCIADOS 5 2 2 0
VIUDOS 0 .63 J Q

a

Los datos de estz tabls nos indican que la mayor oar

=te de las npersonas de la muestrz zoa solteros .
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TA3B3LA c
(524D0 ESCOILAR)

GRADO

Z3COLAR E. U. A, EEXICO

PREPARATORIA 20 4
LICENCIATURA 52 36
FAZ3TRIA 24 )
D0CTORADO 2 1
P0STDOCTORADO 0 0

Esta t2bla nos muestrz que el 52% de los encuestz -
-30s en los Zstaios Unidos v el 93% ea 1lz muestra -

nen estuiios de licencizatura.
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HOMBRES

Y MUJERES.

E'U.A.

8 b

Preparatoria.
licenciatura.
Naestria.
Doctorado.

Postdoctorado.
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a, Preparatoria

b. Licenciaturs
c. Haestria
d. Doctorzdo

e, Postdoctorzdo



PREGUNTA NO. 1

Los anuncios gque veo muestran a las

mujeres como realmente son.
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TA33LA I
PREGUITA 1
PEOTRECT BN A s S
ROA N G G E. U. A. MEXICO
g M H M
1 3 .03 0] 0}
2 2 2 12 2
= 16 11 156 10
4 34 30 46 48
5 45 56 20 42
H= HOFBRES 1.- Total Acuerdo
N MUJERE§ 2.- Acuerdo
3.- Neutro
4.~ Desacuerdo

Se=

Total Desacuerdo
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PREGUNTA NO. 1 &

BOUIA.
100 +

30 -+

80 -

70 1

80 o

. By
1 2

DATIG DR 4 TIDPASTON
RANGZO DE ACS2TATION

Hombres.- a i. Total Acuerdo.
2. Acuerdo.
rujeres.- D 3. Neutro.
4. Desacuerdo.

5. Total Desacuerdo.
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PREGUNTA NO. I

DAL

C 9

4,~- Desacuerdo.

S
L]

1
i3

Potal Desacuerdo.



TATRITITIT A i
PAZGUNTA NO. 2

Los anuncios sugieren que las muje
denenien de los nombres bésica

res

meate,
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T A L A II
PREGUNTA 2
PORCENTAJSES
2 ANG E. U. A. #5XICO
i B d o
1 18 Liax g 3
2 32 31 30 30
3 26 17 22 24
4 9 11 30 34
5 ks 9 10 4
H= HOLBRES l.- Total Acuerdo
M= NUJEXES 2.- Acuerdo

3.~ Neutro

4.- Desacuerdo

55=- Total Desacuerdo




o

109

99

30

70

50

£0

10

oATTITa
PREFUST

12

=3

5

0. 2

2

s
el oete

1

Hombres.-

fujeres.=-

]

W ACREZEO

e— Heutro
4 ,= D@sacuerdo

5.-Total Deszcuerdo.



1004

9(3-1

304

126

EsXIC0

Jombres .-
lujeres.- D 3

Total ACUEL G,
Acueraoe.
NeutIro.
esacuerdo.

yotal Desacuerdo.



PREGUNTA NO. 3

Los anuncios gque veo muestran a

los hombres como realmente son.



128

T a3 LA Tl
PREGUNTA 3
293¢ a8 7T AT S
X ANGO =
2. Y. A, ES BRI
H
1 4 3 2 0
2 4 T 12 2
3 23 13 24 12
4 23 32 38 56
5 42 45 24 30
H= HOMBRES l.- Total Acuerdo
M= MUJERES 22~ Acuerdo
3.- Neutro
4.~ Deszcuerdo

Total Desacuerdo




129

PREGUNTA NO. 3

E'U.A.
.00 .
90 =
80 =
70 4
60 -
50
40
30 4
20 =
10 7
B |
1 2 3 4
RANGO DZ ACEPTACION
Hombres, - l.- Total Acuerdo.
2.- Acuerdo.
Mujeres.=- [:] 3.~ Neutro.

4 ,~ Desacuerdo.

S«= Total Desacuerdo.




179

80

70

50

49

30

10

130

SONITITA N\ 2
PRIGUITA NO., 3

mmXy CO

3 4
RANGO DE ACEPTACION

Hombres.- 1.- Total Acuerdo.

2.~ Acuerdo.

Mujeres.— ! l 3.- Neutro.

4.~ Desacuerdo.

5.- Total Desacuerdo.




)2,

PaSsUHEZa N0 4

Los znuncios traten & las puj
funizmentalmente como "objetos se

xuesles",



132

TABTLOZ A Iv

PREGUNTA 4
PORCENTAJES
EANGO 2. U. A. HEXICO
= ¥ 5 ¥
1 36 36 28 38
2 30 32 44 40
3 17 10 2 8
4 3.48 14 22 14
5 8 3 4 0
= HOMBRES l.- Total 4cuerdo
li= MUJERES 2.- Acuerdo

3.- Neutro
4.~ Desacuerdo

5.— Total Desacuerdo
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PREGUNTA NO. 4

EOU.A.

:%1

4%, 2 3
RAIIGO DE ACEPTACION
1.- Total Acuerdo.

2.~ Acuerdo.

3.~ Neutro.
4.,- Desacuerdo.

5.= Tot&l Desacuerdo.
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23Z5UNTA 530, £
MAlL QU
LUOW
304
B30
T
CO-
50
40 N
e 5
301
20+ !
104
o £ Ltk
3 3 4
2ANGO 5B ACEPTACION
dombres .- l.=- Total Acuerag.
.ujeres.= [:] 2= KOUSTUO,
3.~ Neutro.
4,- Jesacuerdo,
5.= +*otal Desacuerdo.
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TA33LA V

PREGUITA S
PORCENTPALJIES
pianas0 Ze U. A. ZBXICO
H i = o
1 7 4 2 5
2 8 5 26 13
3 17 15 14 18
4 27 28 34 43
5 40 49 24 10

H= HOi3RES
M= NUJERES

1.- Total Acuerdo

2¢- Acuerdo

3.,- Neutro

4.- Desacuerdo

5.= Total Desacuerdo
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PRIGUNTA NJO. 5

E.U'A.'

100 1

90 1

80

70 4

60 -+

40 -

30 4

20 +

10 4

1
Hombres.- {:3 l.- Total Acuerdo.
2.—- Acuerdo.
fujeres.- [:J 3.= Neutrc.

44— Desacuerdo.

5.- Total Desacuerdo.



13§

1

Hombres.-
lujeres.- [:]

Total Acuerdo
4Acuerao.

Neutro.

Desacuerdo.

5.~ Totzl Desacuerdo.



s I e E
TEN2A 0. D
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TABLA VI

PRIGUNTA o

PORCENTAJES
Lo
L E. U. A. SEXI
1 ¥ q
i i 5 5
2 5 3 26
3 27 16 25
4 29 21 32
5 31 49 10
H= HOMBRES 1.- Total Acuerdo
‘= MUJERES 2.~ Acuerdo

3.~ Neutro
4 .- Desacuerdo

S.—- Total Desacuerdo
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PREGUNTA 0. o

Z.U.A.

100 T

80 +

50 A

40

30 1

10 -

1 3 & 5
RANGO DE ACEPTACSION
Hombres.- l.- Total 4cuerdo.
: 2.- Acuerdo.
Mujeres.- D 3= Neutro.

4.~ Desacuerdo.

5.- Total Desacuerdo.



[63)
)

142

PAE5UGTA NO. o

FZXICO

0

1 2 3 4

RANGO DE ACTPTACION

Jombres.- - l.- Total Acuerdo.

derer o D 2.- Acuerdo.

3.~ Neutro.
4.- Desacuerdo.

5.- Iotal vesacuerdo.



PREGUNTA 0. 7

Los znuncios gue veo mues

nrecisidn 2 los hombres desempe —
sus activida-



1

44

T EBE R A VIET
78] NTA 7
2 RE &N 28 2 S
H it =

I 10 3 6 0}

2 7 15 20 18

3 25 22 14 15

4 23 26 52 50

5:- 30 27 10 16
H= HOM3RES I.- Total Acuerdo
M= MUJERES 2.—- Acierdo

.= Neutro
4.- Deszcuerdo

Total Desacuerdo




o

100

30

80

70

60

50

40

30

20

10
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2REGUNTA NO. 7

E.U.A.

ool

RANNGO DE ACEPTACION

Hombres.- 1.~ Total Acuerdo.
2.- Acuerdo.
Mujeres.- D 33~ Neutro.

4.~ Desacuerdo.

5.- Total Desacuerdo.



704

a0

304

20 -

10 4

E=EXTICO
i L 3
ACZPTACION
Zombres .- l.- Total Acuerdo.
ujeres..— D 2.= Acuerdo.

3 .— Neutro.
4 .- Desacuerdo.

5= Totzal Desacuerdo.



PREGUNTA NO. 8

Los znuncios sugieren gue las mu-

jeres no hacean cosas immortantes.



PREGUMNTA 3

TABLA

148

VIII

PORCENTAJES

FaAtie Es Us B: MEXICO
q [ H q K
1 24 35 5 29
2 23 30 29 44
3 23 14 36 14
4 14 13 26 22
5 1o 3 12 B}

Hd= HO-BRES 1.- Total Acuerd>

Me NUJERES

2.- Acuerd

3.- Jleusro

4.- DesSacuerdo

Q

5.=- Total Desacuerds




3"1

ok

oL

0

149

PREGUNTA NO. 3

E'U.A.

Hombres .- '
Mujeres .-~ D

1.- fo%tal Acuerdo.

2 3
RANGO DB ACHPTACIUN

2.~ Acuerdo.
3.~ Neutro.
4 .- Desacuerdo.

5.= Total Desacuerdo.



30+

204

10

150

PREGUNTA NO. 8

FEXICO

ik 2 3

AANGV VB ACZPLACLUN

Hombres.- l.- Total Acuerdo.
et D '2.—- Acuerdo.
Mujeres.-

3.- Neutro.
4 .- Desacuerdo.

5.— Total Desacuerdo.



PREGUNTA NO. S

Los anuncios sugieren que el lugar_

de una mujer estéd en su casa.
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L]
b
uJ
[
b

T E YT
ﬁ_.._" 7;1 3
n o -r T 0
20 R C 5 7 TaJ IS
-y . ~ ~ - TR RSy ey
a0 Se Ue e £ o i C ¢
= L 3

n
)
(9%
n
o~

15 20
24 25

23

12

= Hombres 1.-
w= lujeres 2.—
o
4.-

Total Acuerio
Acuerido
Neutro
Desacuerio

Total Desacuerio
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PREGUNTA NO. 9

E.U'LO
1007
904
80+
704
60
50+
40 4
30+
20 4
3 4 5
RAHG0 D ACEPTACION
Hombres.- [} 1.- Total Acuerdo .
20- Acuerd»o.
ujeres.— D 3.- Neutro.

4.—- Desacuerdo.
5.— Total Desacuerdo.
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2)

DPXEGURTA NO. 3

MEXICO

1001

90+

50 1

40

30 4

20 =

10

n

i 2 3 4 5
RANGO DE ACEPTACIOHN
Hombres.- 1.- Total Acuerdo.
¥ujeres.- [:] 2.- Acuerdo.
3.- Neutro.

4.- Desacuerdo.

5.- Total Desacuerdo.



.
= 2T

~rrTmy A
Uit LA

0.

Bncusntro cus
blicitariz de

2fensive.

lz renreseatacidn su
las mujeres resulta
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TA3LA X

ReEGLITA 10

POQRZCZHNTAIES
RANYGO E. U. &. XTI
H :“' J v -
1 25 41 8
2 23 27 18 38
h 20 34 33
12 6 32 12
9 6 3 4

1l.- Total Acuerdo
2.- Acuerdo

3.- Neatro

4 .- Desacuerdo

5.= Total Tesacuerdo




9

80+

40

304

201

104

157

PREGUNTA NO. 10

E.U.A

RANGO DE ACZPTACION
Hombres.- . 1.— Total Acuerdo.
2.~ Acuerdo.
sujeres.- [:]

3.~ Neutro.
4.~ Desacuerdo.

5.- Total Desacuerdo.
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PREGUNTA NO. 1D

¥EXIZO
1301
90
80
T0 4
60 1
# 501
40 <
30 o
20 -
10 4
1 2 3 4 5
RANGO DE ACEPTACION
Sombres.- u 1.- Total Acuerdo.
Mujeres .- [:] 2.- Acuerdo.

3.- Neutro.
4.- Desacuerdo.

5.- Total Besacuerdo.



PREGUNTA NO. 11
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