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INTRODUCCION.

En el presente trabajo se pretende contemplar desde la -
perspectiva sociolfgica la participacién de le mujer, como ob-
jeto y sujeto en la sociedad de consumo; el enfojue requiere -
elgunas aclaraciones que mencionaré a continuaeién.

La participacién de la mujer en la sociedad se da -como
en todo individuo~ en una primera instancia de acuerdo al lu--
gar que ocupe en las relaciones sociales de produccién y en --
una segunda, independientemente de su voluntad.

Analizar una de las relaciones en que la mujer participa
en la sociedad, en este caso concreto, como objeto en un primer
momento, se debe a la constante "utilizacidén" que se hace de su
persona, en los mensajes comerciales que se trasmiten en la te-
levisibn mexicana, esto debido a gque tanto la televisién misma
como la publicidad, a través de los mensajes, son partes inte--
grantes -y tal vez los principales engranajes-, del proceso prg
ductivo que da base a la estructura socio-econémica mexicana -
(como a cualquier otro).

.La televisidn ocupe un lugar importante en la casa de mu-
chas familias mexicanas a grado tal de llegar a considerarla cgo
mo-Un miembro mAs. Este lugar origina que el televisor -quieran
0 no-, tenga determinada influencia en el espectador; en el ca-
80 concreto de la mujer como sujeto en un segundo momento, por
ser ella -ama de casa-, en quien recae la responsabilidad de ad
gquirir los bienes y servicios para gue los integrantes de su fa
milia -~y ella misma-, cubran sus necesidades para lograr su re-
produccibn.

Lo anterior nos lleva 8 considerar que la mujer dentro de
la sociedad actia como un sujeto que consume, que demanda bie—-



nes y servicios; accibn que va a darse al igusl que al interior,
no porgue y como la mujer gquiera, sino que en mayor o menor me-
dida lo harf siguiendo las “normas™ consumistas que la televi--—-—
8idn le "indica" y "sugiere® a través de la contfnua y constante
emisién de mensajes comerciales, los cuales llevan inmersa una -
imagen determinada de la mujer-objeto, gque tembién influye, pues
la mujer como sujeto que consume intentard parecerse cada vez més
8 ese modelo que le presentan los comerciales, ya que en sf{ mis-~
mo ese obJjeto es muy atractivo.

Por lo tanto, la "participacibn” de la mujer en una unidad
disléctica -y digo dialéctica en el sentido de las influencias
mujer-objeto-sujeto-, es analizada en un marco de referencia in-
tegrado de lo particular a lo general por los mensajes, la publi
cidad, la televisibn, los medios masivos de comunicacién por un
lado; y por otro, el &onsumo (hédbitos), las mercancias (bienes y
servicios), la distribucién de las mismas, y la produccién en la
estructura socio-econbmica imperialista, de la cuaml se deriva un
modelo de mujer que es a la vez. objeto y sujeto que sostiene es-
ta estructura consumista, ya que como objeto la imagen femenina
es empleada para publicitar mercanc{as adoptando en casos concre
tos ella misma el carficter de "cosa"; y como sujeto demandando -
bienes y servicios que en gran medida son los productos y warcas
que la televisién le sugiere y en el caso de su consumo particu-
lar, toda una grean gema de articulos para convertir su persona -
(que ha sido ye seccionada), en esa imagen de mujer-objeto gque -
le dicta lo més adecuado para que llegue a ser la mujer de hoy,
la mujer que necesita en esta etapa de su desarrollo, el imperia
lismo.




CAPITULO I.-

\ 1.- DELTMITACION DEL PRORLEMAs

En la sociedad actual una de las formas de participacién de la mujer,
estd caracterizada por la utilizacién de su imagen en los mensajes publicita-
rios que la presentan como un objeto de consumo y por la forma en que, como -
sujeto que consume, es "orientada™ por la publicidad hacia la preferencia de
determinados productos y marcas y a que adopte hibitos que la identifiquen -

cada vez mis con esas imAgenes femeninas que le presentan.

2.- PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS.

a).- El capitalismo en su etapa imperialista oligopdlica, condiciona
en los paises dependientes como México su sistema productivo hacia la elabo-
racidn, distribucién y consumo de mercancias con caracteristicas especifi--
cas, con lo cual origina que determinados sectores de la industria se desa—-
rrollen de manera més rdpida que otros; las mercancias y servicios se encuen-
tran concentradas en las zonas urbanas de importancia y se encausa a los -—-—

consumidores hacia la demanda de estos productos y servicios.

b).- Los medios masivos de comunicacidn, cuyo desarrollo se da en ma-
yor escala en la etapa imperialista oligopdlica del capitalismo, se encuen—-
tran inmersos dentro del sistema productivo mexicano desempefiando funciones
Aimportantes a Wd de determinados productos y servicios

en la televisidn comercial mexicana, que es uno de los ejes centrales, pues

cada dia llega a un piblico mis mmeroso en el cual influye.

c).- En los mensajes publicitarios que se trasmiten en la televisidn

canercial mexicana, la mujer participa como un objeto, ya que su persona es
presentada en diversas imSgenes que le dan el carfcter de una mercancia, que

publicita a su vez, otras mercancias. jﬁgﬁ—— s ot




d).- la mujer en su participacién como sujeto que consume recibe, por
medio de los mensajes publicitarios que se trasmiten en la televisidn, una -
"orientacién" especifica hacia determinados productos y marcas que tienden a
influir en sus hibitos de consumo y la convierten en un objeto que \.\se deja’-

consumir por el consumo.



CAPITULC II.- MARCO TEORICO.
®
A.- EL PROCESO DE PRODUCCION, DISTRIBUCION Y CONSUMO.
® .- El individuo y sus necesidades dentro de la sociedad.
Consumir parz satisfacer las necesidades ha sido, desde -~
siempre, une condicidn fundamental para el desarrollo del indi--
e viduo, de la sociedad y de la especie humana en general.

Desde . los tiempos mAs remotos -como lo anota Engels-, los
monos antropomorfos, cubrian sus necesidades tomando lo que 1la
® naturaleza les proporcidnaba; después de muchos miles de afios y
por la influencia sobre el trabajo y la palabra articulada de -
tres procesos (desarrollo del cerebro y de los sentidos, capaci-
dad de sbstraccién y discernimiento y claridad de conciencia), -
°® surge el hombre jue da origen a 1a sociedad, en la cual sblo por
medio de la produccién para la satisfaccién de las necesidades,
se generan los bienes para cubrirlas por medio del trabajo.

°® Todo ser vivo necesita para su subsistencia, de ciertas -
condiciones fisiolégicas que le permitan su existencia aunadas
a determinadas condiciones de orden social, como son la comuni-
cacidn, las relaciones de produccibn, etc. dentro de las Glti-

® mas y de procurarse una alimentacién, protegerse de las incle--
mencias del tiempo, con determinada ropa (vestido), as{ como -~

‘ también por medio de una habitacién, etc. dentro de las primeras,

Ante esto, comprobado estd que el individuo aislado, solo,

|
| .
dificilmente puede sobrevivir, o vive, pero en semejanza con los
! animales acercéndose cada vez mfs a ellos y alejindose de la es-
| pecie humana, principalmente de sus logros en comunidad. Es ab-
® 1o a partir de la reunién en sociedad como puede desarrollarse y
L -5~



crear los instrumentos necesarios mediante el trabajo y de -
acuerdo & un modo de produccibén especifico, como puede contar
con los bienes para cubrir sus recesidades.

Es as{ como podemos hablar primeramente de necesidades -
fisiolégicas y posteriormente de las ncesidades de tipo social,
como ya& lo anotamos antes.

Estes necesidades de tipo socizl se cubren mediante 1la
transformacién de la naturaleza, con determinados instrumentos
y de acuerdo a una forma espec{fica, denominada por Carlos Marx
como modo de produccién de la vida material

"...en la produccién social de su vida, los hombres contra-
en determinadas relaciones necesariae e independientes -
de su voluntad, relaciones de produceidn, jue correspon—-
den & una determinada fase de desarrollo de sus fuerzas -
productivas materiales, El conjunto de estas relaciones
de produccién forma la estructura econbmica de la socie--
ded, la base real sobre la que se levanta la superestruc-
tura jurfdica y pol{tica y a la que corresponden determi-
nadas formas de conciencia social.

El modo de produccién de la vida material condiciona el
proceso de la vida social, polf{tica y espiritual en gene-
ral.” (1)

Habr{e entonces, considerando lo anterior, que contemplar
que es en este plano, solre esta estructura social, en donde el
homtre va 8 satisfacer sus necesidades,

En una interpretacién de lo dicho por Marx, esta estructu-
ra econémico-social viene a ser el®"medio ambiente" en el cual el
hombre satisface sus necesidades; medio ambiente que lo va a es-
tar condicionando en la forma de satifacerlas, los bienes con -



los cuales puede satiafaéerlas ¢ inclueo, de una manera mls -
directa, como sucede en una etapa capitalista més desarrollada
(el imperialismo multinacional), se le condiciona a tener tel
0 cual necesidad afin cuando sean ajenas a su neturaleza.

Este caso se presenta de manera mée palpable, con la mu-
Jer cuando se manifiesta como sujeto que consume (caso que ve-
remos mfs adelante). Es en ella, en su persona, que veremos -
reflejadas una serie de manipulaciones en 1o que respecta a sus
necesidades tanto en el nivel fisiolégico como en el social, -
pues se explotan una serie de "sentimientos" que caracterizan a
la natureleza femenina, que no se manifiestan de igual manera -
en el mexo masculino y esto no porque carezca de ellos, sino -
porque su participacifén en el proceso productivo -y més concre-
temente su situacibn en la estructure econbmico-socisl- lo¢ ha -
llevedo por caminos distintos déndole diferentes elementos para
apreciar el mundo y para interpretarlo; por lo mismo,:su compor-
temiento y necesidades no son iguales.



2.,- Objetivos de los modos de produccibn.

El hombre ha integrsdo a través de su desarrollo histfri-
co diferentes modos de produceifn, esto es, dentro del proceso
de su vida materirl, la forma en-gg%%'ha cubierto sus necesida-
des nos han marcagg estos perfodos o etapas por 1las que ha pa=-
Qgggwlg_ggmﬁﬁiﬂqgg'entendiendo dentro de estos modos de prod;;-
cién de manera general los siguientes: comunided primitivea, -
esclavismo, feudalismo, capitalismo yfqgcialisfo;(7)

(Para qué se produce? nos preguntemos entonces:

"...s8e produce para satisfacer las necesidades de los hom-
bres, entendiendo como teles necesidades no s8lo las de subsig--
tencia, sinc las gue aparecen tembién con caraecteres secundarios,
rero que le ayudan a edquirir una especie de satisfaccién..."(2)

Es necesario comprender el sentido que a partir del traba-
Jo desarrollado, cobra la produccibébn en s{ de 1os bienes, en el
entendido de que toda organizacién socioeconémica, tiene como -
bese 1o que produce, la forma en como se producen los bienes, -
as{ también la mecénica tanto en cantidad como en calidad en gue
dichos bienes son distribuidos, lo jue nos lleva a configurar -
los grupos sociales jue integran esa sociedad, pues de manera -
concreta primero la produccidém y después el intercambio son 1le
base de éste orden sociel.

En todos estos periddos o etapas de desarrollo de la huma-
nided se ha dado como ley indispensable para su desarrcllo "la -
necesidad de intercambio” originada a partir de la divieibn del
trabajo.

Cuando el hombre no produce todos los objetos que le son
necesarios para su subsietencia se origina que:



"...la intensided, extensién Yy forma del intercambio es-
tan determinades por las relaciones de produccién. A uns pro-
duceibn restringida corresponde un intercambio restringido, -~
A una produccién privada corresponde un intercambio privado, -
ete....". (3)

Recesario es que aclaremos que es a partir de la produc-
cibén como se pueden obtener los bienes para satisfacer las ne--
cesidades mediante el consumo; cabe distinguir agquf{ gue no ha--
blaremos de lo que se considera como un segundo tipo de consumo
(el productivo); emplearemos 86lo el concepto de consumo indi-
vidual, entendiendo por este el: '

"...consumo directo de los valores de uso por los indivi-
duos. " (4)

de la sociedad, por ejemplo, hablaremos de las mercancfas como
loa objetos a través de los cuales el individuo cubre sus nece-
sidades.

Ya en otro punto estudiaremos la mercencia; por el momen-

to nos rreguntamos d&cufl es la relacibn existente entre la pro-

duccidn y este consumo individual?

Pasaremos a establecer dicha relacién en base a tres pun—
tos gue seflala Martha Harneckers:

"1) le produccién proporciona al consumo su objeto. Un
consumo &in objeto no es consumo. 4&Cémo consumir
algo que no se ha producido?

2) como el producto no es un objeto en general sino un
objeto bien determinado que debe ser consumido de -
una menera determinada el objeto de consumo impone,
...le forma del consumo. El hecho de consumir un
suto, por ejemplo, implice el saber manejar ese -
auto, etc.




3) La produccién no s8lo proporciona el objeto de con-
sumo y determina le forma de ..&ste, sino que también
crea continuasxente nueves necesidades de consumo...
la produccién produce: el objeto de cornsumo, la for-
ma de consumo y el instinto de consumo... el consumo
tiene -bien determinado- su papel en la producciénm.
Si los objetos producidos no son consumidos se pro--
duce una parflisis de la produccién. Es el consumo
el gue crea la necesidad de una nueva producci6nE;)

Finalmente, tendremos que agregar, para redondear esta
idea respecto a la relscién produccién-consumo (dentro de la —
cual se encuentra de manera implicitea la distribucién aungus -
no su forma espec{fica), que

"El rroceso de produccibén es incompleto gin la realiza-
c¢ién de los productos. Es decir, todo proceso producti-~
vo no se efectfia sin el consumo., En este acto de consu-
mo se realiza la plusvali{a gque se encuentra incorporada
en el producto.” (6)

DPe manera impl{cita hemos estado hablendo de consumo, -
pero se hace precisar el concepto para poder entender su sen-
tido:

"Se entiende por consumo, el acto de wesar un objeto para

satisfacer una necesidad determinada." (7)

&Y cufles son esoe objetos que se consumen? entonces -
tenemos que hablar de los bienss, y mAs concretamente de los -
bienes de consumo; procedemos a definirlos como los

"Objetoas materisles empleados para satisfacer de modo in-
- mediato y directec algune necesided, exigencia o deseo hu-
manos™. (8)

-10-



4Cufles son, entonces, los objetos por medio de los cua--
les satisfacemos las necesidades? son los objetos de consumo, -
a los gue definiremos de la siguiente manera: objetos de consu-
mo son todos los bienes y servicios gue de manera directa o in-
directa son susceptibles de satisfacer una necesidad a la perso-
na que loe demanda,

Hablando en términos de necesidad encontramos que hesta --
cierto momento del desarrollo netural de las fuerzes productivas
la produccién esteda regulada por la demanda; pero al ir cambian-
do las necesidades, aumentando la produccibn por medio del per--
feccionamiento de la técnica wéhs el crecimiento de las ciudades,
la abundencia de produccibdn y la necesidad yue tienen los inver-
Bionistas de amortizar los costos de su instalacibn, considera--
dos como factores que ayudan a la modificacibn de la fisonomfm -
de los mercados y las relaciones vendedor-comprador, y que dan -
base a la actual era capitalista, ya no se produce en funcibn de
las necesidades que tenga la poblacibn,

Surge entonces una contradiccién entre la capacidad de pro-
duccibn y la capacidad de consumo, gque va a darle un giro comple-
tamente fuera de lo normel & la cadena produccién-distribucién-
consumo.,

Es pues que habremos de considerar que:

"Es en el acto de consumo donde se realiza todo el cfirculo
de produccibén... es infitil producir en una sociedad cuya -
poblacifn no esté capacitada para consumir." (9)

~1l-



3.~ la Etapa Imperislista: Sus carscteristicas.

Lineas erribs hemos mencionsdo les diferentes modos de
rroduccién por los gue ha pasado la humanided y definimos el
concepto. Es tiempo ahorea de pasar al snflisis especifico de
uno de ellos, el modo de produccién capitzlista, considerando
que e8 en éste donde el sentido de la producciédn pierde su ce-
racter social: no se produce ya en funcifn de las necesideades
de los individuos de una comunidad determineda; ahora la pro--
duccidén ha sumentado & tal grado gue ya no es posible que se -
encuentre regulada por le demanda. Su sentido, el caracter -
que toma en el capitalismo y més concretamente en unz de fus -
etepss mfs desarrollades como lo anota Lenin, en el imperia---
lismo (jue es la que se esté desarrcllando en la actualidad en
gran parte del mundo) se muestra completamente inverso: la pro
duccibn regula la demsanda; para entender mejor las manifesta--
ciones de este sentido gque toma la produccién veremos algunas
citas:

"...la era capitalista se caracteriza ...por lo gque Marx
en la Ideologia Alemana llama las relaciones de dependencia -
total; dependencia que comenzé realizandose en una forma que -
afin subeiste: dominio econémico de centros o metrépolis desa--
rrollados, cultos y duenfios de la técnica, sobre periferias -
menos desarrolladas, menos cultas y carentes de técnicas, Es-
ta dependencia cobrd pronto una forma especial que no advino -
por azar, sino por leyes propias del capitalismo: cobrd la -
forme de subdesarrollo ...formpe de iuna sociedad hasta tal pun-
to dependiente de otra, que esta se desarrolla a costa de la
primera, con lo que la subdesarrcllada se ve constrefiida des-
de el comienzo a desarrollarse de modo anormal: no en el sen-
tido de su progresiva independizacién, sino en el de un progre
g0 dependiente, una cultura reflejada, adherida a los patrones
de produccin y de consumo (materiales y espirituales) de 1los
centros desarrollados..." (10)



De 1o anterior cabe deducir, entre otras cosas, que as{
como los modos de produccidn que han precidido al capitalista,
éste se rige por leyes que marcan su desarrollo. Paras poder -
entender entonces su evolucidn hasta el etapa superior mencio-
nada, tendremos que marcar algunos de loe pasos que han origi-
nado el cembio de estas leyes, para comprender por qué son ca-
racter{aticas del imperialismo,

René Dumcnt, en una entrevista cuya temltica girf em --
torno a la llamada "sociedad de consumo" expresa algunas ideas
no a modo de leyes desde luego, pero gque en un intento de re—-
lacioner leyes con caracteristicas o razgos se apegan a nues--
tro objetivo por lo cual las tomaremos, aunque no al pie de le
letrs, pero tratando de respetar las ideas del autor:

"lLa cuantificacién del objeto producido modifica la ca--

lificacién del mercado ...

-se¢ extiende el mercado al producirse el incremento del
intercambic comerciel...

~1l08 compradores se acumulan en las ciudades;

-El intercambio de objetos por medio del dinero se mul-
tiplica de manerea excesiva;

~las empresas se organizan a través de la planeacidn;
-1a publicidad se desarrclla y crece de manera pavoroaa§
-se genera un ahorro sobre el futuro, mediente técnicas
como la venta a plazos; '

-se produce mucho més de lo necesario, no s6lo en lo pe-
rentorio y en lo secundario, sino en lo que podrfa con--
siderarse como superfluoc y caprichoso;

-los sobrantes, los sxeasdentes, los productos slmacens--
dos han de salir al mercado..." (11)

Las caracteristicas antes mencionadas s6lo nos llevan a
preguntarnos con més imquietud icémo se fué desarrollendo el
captialismo pare llegar a su etapa imperialista y dentro de --
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esta etapa, a la eafera denominada oligopblica, pasando prixera
mente por la monopblica?

Para dar una respuesta coherente con la teor{a marxista,
que €3 la que explica en profundidad y de manera cientf{fica di-
cho desarrollo, recurrimos al estudio realizado por Lenin que
se refiere espec{ficamente a este proceso: |
*La concentracién de la produccidn conduce al monopolio,
+se =81 monopolio gue se crea en varias ramas de la in--
dustris aumenta y agrava el caos propio de toda la pro--
duccibn capitalista en su conjumto.
-Se acentla afin més la desproporcién entre el desarrollo
de la agricultura y el de la industria.
—-Aumento de las operaciones bancarias, para convertirse
en Instituciones que disponen de casi todo el capital -
mometario ademés de disponer de buena parte de los medios
de produccién, y de las fuentes de materias primas de -~
uno o de muchos paises.
~El monopolio, una vezg constituido penetra imevitablemen-
te en todos los aspectos de la vida social imdependieate-
mente del régimen politico y de cualquier otra particula-
ridad.
Lo que caracteriza al viejo capitalismo en el cual domi=-
mabs la libre competencia, era la exportacién de mercan-
cias, lo jue caracteriza al capitslismo moderno, donde -
impera el monopolio, es la exportacién de capitsl.* (12)

Definimos entonces el imperialismo, jue se¢ deriva del -
desarrollo de estos pasos o lsyes del capitalismo, de la si--
guiente manera:

*Inperislismo es la fase monopolista del capitalismo, ¥y

8us rasgos SOm:

-Concentracién de la produccién y del capital, crea 1los

monopolios los cuales desempefian un papsl decisivo en la
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vide econbmica.

-Pusibn del capital bancario con el imdustrial y crea--

cién sobre 1la base del “capital financiero" de la oli--

garquia financiera,

~La exportacidn de cepitesles, a diferencia de 1s expor-

tacién de mercancfas adjuiere importancia particularmen-
te grande...

~la formacidn de asociaciones internacionales monopolis-
tas de capitales, que se reparten el mundo, impomniendose
las potencias..,

-El monopolio es producto de la conceatracién de la pro-
duccibén en um grado muy elevado de su desarrollo." (13)

Lo anterior podria ser emmarcado con respecto a la si--
tuacidén de la produccidm-distribuciébm Y consumo; pero para -~
complementar la idea es necesario agregar las implicaciones -
que este desarrollo monopolista-imperialists representan ea
el orden socisl, dentro del cual se manifiestan uma seris de
situaciones complejas gque también Ya la teorfia mesrxista mos ha
sefialado. Victor M. Bernal Sahaglin, en uma de sus obras (Ana-
tom{a de 1la Publicidad en ¥éxico), mos presents de mamera ori-
tica dichas imstituciones complejas:

" "El excedente econdmico alcanza nagnitudes incomcebibles

Y los grandes monopolios imternacionales som los poseedo-

Tes del poder y la rigueza de la mitad del mumdo,

-Lse comtradicciones se acontﬁan volviendo irracional el

sistema,.,

-El capital, fruto del irgbajo de la sociedad tode, Be

concentra en pocas manos,

—-Cientos de millones de seres humanos se debaten en el -

hambre y la mieceris. '

-Los grandes comglomerados tratan de encontrar nuevas -

formas de realizacibén de su producciém, para Comservar -

el sistema,

-Lea competencia es um rejuisito imdispensable para la -
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~ permanencia del régimen de produccibm,
-El sistema, ha dejado de basarse en um juego de la ofer-
ta y la demanda jue actlla sobre los precios y los volfime-
nes de las transacciones,
-El capitalismo momopolista acude a medios variados y su-
tiles, ademés de efectivos,
-El desperdicioc de enormes recursos es la antisocial sali
de que ha encontrado para contrarrestar el ascenso de la
productividad y 1la tendencis descendente de la tssa de -
ganancia,,."”

Cabe agregar, algo méis respecto al tipo. de trabajo que
desenpeiian loe imdividuos en ests etapa en la cual:

"...las actividades impreoductivas son imdispensables pa-
ra la subsistencia del irperislismo...”

-16-




4.~ El comsurismo como ebjete de ests staps imperislists.

El desarrolle del capitslismo hacia el imperialismo tieme
8u mayor repercusibéa em el cemsumo y més concretamente er las —
formas en cémo el hombre cubre sue necesidedes y ata xés on lus
nisEss nececidsdes jue tenga o deje ae tener el imdividue.

Es emtonces jue demtro de esta parte, hemos de hablar mo
en térmimo de produccibn, distribucibn y comsumo raciokeles, -
simo en términce de coasumismo, emtendiemde cemo tnl*ggnémene
a8 la forms jrrecienmal y devastadors de satiaficor lin necesida-

des per medio de la adjuisicién comstants -ae tengz o po dime--

ro-, de ume mayor camtidad de biemes y servicios en el R8ROr ~-
tiempo posible, sir - imterrupcibém algunms. (12,)
‘ )

Las razomes por las cusles optamos por hablar de cemsumie-
R0, tratar de rebasar el nivel emotivo, tratando de basarse en
las caracterfsticas de 1o jue podrfemos llamar um fenémene com—
sumista propie de la sociedad caepitalista em su fase imperia--
lista de domde resultam los siguieates rasgos:
-ls demanda de bienes y servicios se rige por la cepacidad
Y ®e por ls mecesidad jue se puede generar em el imdivi-—-
due para comsumir en el memor tiempo posible, el mayor -
almero de productes y servicies.
~El desarrolle de la vida de les imdividueos es ests etapa
impome gque, para cubrir lss mecesidades, sea mecesarie -
adjuirir les diversos biemes y servicies Jue B8 eRCUSR—-
tran em el mercado pues ya me es pesible la fabricaciém -
de los mismos de manempersomal ¢ dentre de las familias
como unidades de autecoasumo. .
~Encentramos una sociedad fermsda per individues que de-
xandan biemes y servicies (cemo ha sucedido em les dife-
rentes modoes de preducciém que ham precedide al capitalis-
ta); esta em filtima iastancia, mo es uma caracter{stica -~




distimtava de esta etepa y que debemos estudiar; le que
esta en cuestionamiento es el "manipuleo" jue se hace -
gobre ests capscidad de comsumir, aumentando comstsnte-
rente su demande acrecentada por diversos mecaniswcs; -
en concreto, por la publicided, como vamoas @ eR um -

cepitulo pesterier. .

- ’-k{
- ’

) Per ahora menciemnamos, respecte al consuro, que se fo
za /el imdividue a comsumir més allf de sus necesidades crean-
dose necesidades de comsumo por medios artificisles, ante 1la

larinente rultipliceciém de productes em el mercade.

-la adquisicién de bienes, se tenga o no dinero para -
ello, se empeen o no (pues se procura almacenarlos) se

ha convertido en una norma, ya que 10s mecanismos estan
dados :C financieameitnsc compras a crédito y, ya en -~
términos més modernos, lae tarjetas de crédito, etc., -
como lo mercionamos anteriormente en las caracterf{sti--
cas de esta etapa.(*)

Ahora nos preguntamos, icon qué tipo de productos satis-
facen loe hombres sus necesidades? Ia respuesta es inmediata:
con los jue encuentran en el mercado; pasareros entonces a ver
cufiles son estes mercancf{as porjue de ah{ viene la forma de —
consumo:

-Los artfculos, las mercanc{as, se imponen &l indiviiuo y
le indican la forma de cubrir sus necesidades; no son ahc
ra los individuos juienee/de acuerdo a sus necesidades ,-
seleccionan los productos en el mercado sino todo lo con-
trario: las mercanc{as adquieren un carfcter personalis-
te y le ordenan al consumido cuéndo, d&nde ¥ cbmo adqui--
rirles,

Pasaremos entonces a ver de manera especifica las carac—-

(*) Crear las necesidades para que se consuma.lo gue produce es
le condicidén esenciul del consumi smo For la ebundancie y di-
versidsd de productos que se fabrica. -18-




ter{sticas de les mercancfas,

4.1 La funcidn de la mercancia dentro del proceso pro-

ductivo,

Los supermercuados repletos de productos, de mercancias
suscertibles de ser consumidas por los individuos, dan la -
imfgen de progreso, de rijueza, y afin mfs de "libertead": li-
bertad para comprar lo gue uno desee, con la ventaja de gue
puede recrearse la vista, distraerse, y quedar envuelto en -
esa mar de mercancies dentro de las cuales supuestamente ad-
quiriremos las jue necesitamos, sin ni sijuiera cuestionar -
8i podemos pagarlas o no, si traemos en el bolso el dinero -
suficiente para lijuidar lo jue nuestro gusto disfrazado de
necesidad nos indica que llevemos & cas, y no solo para cu--
brir necesidades individuales sino tembién para los demfs -
miembros de la familia, pera los amigos, para tantos y tan--
tos "momentos especiales" jue l& vide moderna nos permite.

4Jué son las mercancf{as? tomeamos 1a definicidn que -
ofrece Marx:

"La mercanc{a es... un objeto externo, una cosa apta -
para satisfacer necesidades humanas, de cualjuier clase que
ellas sean." (14)

Cabe entonces precisar el término objeto, para lo cual
continuamos citendo a Karx,

"Todo objeto fitil... puede considerarse desde dos pun-
tos de vista: atendiendo & su calidad o a su cantidad.
Cada objeto de &stos representa un conjunto de las més
diversas propiedades y puede emplearse, por tanto, en
los mfs diversos aspectos Y, pues tanto, de las dife-
rentes modalidades de uso de las cosas, constituye un
hecho histérico. Otro tanto acontece con la invencién
de las medides sociales para expresar la cantidad de &. .-

)
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los objetos Gtiles. Unas veces, la diversidad jue se
advierte en las medides de las mercanciss responde a
le diversa naturaleza de los objetos que se trata de
medir; otras veces, es fruto de la convencidén. La uti-
lidad de un objeto lo convierte en valor de uso." (15)

Como es una caracteristica de la mercancia en la jue -
habremos de sustentar nuestro anélisis, se hace necesario men-
cionar la cite tomada por el autor y que aclara atin mfs el --
sentido de valor de uso de la mercancia, o mejor dicho, en los
términos jue ahora hablamos, de los objetoss

"El valor natural... de todo objeto consiste en su ca--
pacidad pare satisfacer las necesidades elementales de
"la vida humana o para servir a la comodidad de) hombre."

(16)
El valor de uso de una mercancia:

"Es algo que estf condicionado por las cuslidades mate-

riales de la mercancia y que no puede existir sin ellas.

Lo que constituye un valor de uso o un bien es, por tan-

to, la meterielidad de la mercanc{a misma... el valor de

usoc s6lo toms cuerpo en el uso o consumo de 10sS objetos."”

(17)

Es precisamente en este carfcter, en la relacidn directes
de los objetos con el consumo, como adjuiere importancia la -
wercancia para esta parte de nuestro anflisis pues como ya se
menciond, es el consumo, el uso propiamente de una cosa, de un
objeto denominado mercancfe,como tiene significacién en rela--
cibén a que le sirve al hombre para satisfacer una necesidad; y
no s6lo eso, sino lea forma en como el hombre utiliza las mer——
cancias reviste un carficter histérico, esto es, el mayor 0 menor
provecho o disfrute jue los objetos puedan ofrecerle al consu--
midor, & quien los adjuiere, viene en relacién a la forma en
cémo se emplean estas mercancfas.
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Pasaremos a dejar establecido, por medio de las notas -
que nos ofrece Marx, el sentido de lo jue se mencionb arriba:

"Las propiedades materizles de les cosas sbélo interesan
cuendo las consideramos como objetos Gtiles, es decir, -
como valores de uso... lo jue caracteriza visiblemente
la relacién de cambio de las mercanc{as €s precisamente
el hecho de hacer abstracci8n de sus valores de uso res-
rectivos... como vzlores de uso, las mercanc{as repre--
sentan, snte todo, cualidades distintas;..." (18)

que, agregamos, le imprime la forma histérica de utilizacibn
de las mercancias,

No estamos tomando, por el momento, el interés ue re--
presenta la mercancia en funcién del trabajo gque como tal 1o
encierra, pues nos interesa mis por el sentido en que . es uti--

lizado, en el uso mismo, para cubrir una necesidad, y no en -
otra,

4.2 Las caracteristicas de la mercancfa en 1la etapa -
imperialista,~

Fartiendo de jue las mercancias son todos aguellos obje-
tos susceptibles de cubrir una necesidad en el individuo, es -
conveniente jue en esta parte mencionemos, de manera general,
cuales son las caracter{sticas que tienen las mercancfas jue
sSe producen en esta etapa Superior del proceso productivo ca—
pitalista, pues como Ya se mencion§, son ahora las mercancias,
los'objetos mismos los jue marcan la pauta para su consumo, -
lo cual viene entonces de sus caracteristicas intr{nseecss,

~Existe una cantidad enorme de productos de un sélo gé--
nero para cubrir una necesidad similar lo cual nos lleva
a8 considerar, en primera instancia, que ante la sbundan--
cia la calidad de los productos en cuasnto & su fabrica--
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cibén se refiere gqueda como algo secundario, pues de una
u otra manera alguien los compraré.

~La duracibén de los productos estd calculada rara un -

tiempo corto, {(es parte de su esencia), pues si lo0s bie-
nes (aln los duraderos) fueran elaborados para un tiempo
largo le demanda se estancarfia y, por lo mismo, la pro--
duccibn no podrfa ser tan répida como 1o marcan los me—-
canismos teenolbgices modernos jque estan arrojando cons-
tentemente, dfa y noche, 1a mencionada avalancha de pro-
ductos,

~La condicibn para adjuirir un producto est4 en funcibn
de su forma y no en relacibn con su ealidad o la utilidad
que puede representar para el consumidor.

~La presentacidn sofisticada adguiere, entonces, una gran
importancia, pues la forma de rresentacibén seri una cosa
"viva® por s{ misma independientemente de su contenido.

-Atendiendo al rasgo anterior, agregamos ahora la produc--
¢ibn en serie con todas las implicaciones jue este proceso
representa.

~Sustitucién de necesidades reales por necesidades imagi--
narias. Podriamos decir que lz mercanc{s en sf, al ale-
jarse cada vez mis de ser un objeto éusceptible de cubrir
una necesidad real, se convierte en una mercancia un tanto
irreal, para cubrir una necesidad irreal y por Qltimo lle-
gamos a le esfera de lo imaginario, en este sentido.

<das mercancias se compran parsa ser utilizedas en una par-
te mfnima. Al desechar los enveses Y las envolturas, en
realidad nos juedamos con una parte muy pejuefia del pro--
ducto, ya Jue en su presentacién nos obliga a adgquirir -
todo por lz sofistificacién mencionada; esto por un lado,

-Por otro lado, afin cuando el producto estéd en condiciones
aptas para ser empleado, en ocasiones tendemos a tirarlo
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—-practicamente & desperdiciarlc como una necesidad- pues
un nuevo producto nos esté esperando ya en el mercado y
es una satisfaccidn el poder adjuirirlo.

-Los productos nuevos que los fabricantes nos ofrecen, -
son un gancho del cual no podemos sustraernos; por el -
contrario: nosotros mismos estamos en la mejor disposi-
cién para visitar constantemente ¥y de manera regular, -
los centros de venta para ver gue "novedades" encontra--
mosS, '

Ademfs no debemos olvidar que existen otros medios a tra-
vés de los cuales se nos "informa" de manera pauletina y verti-
ginosa de todos los nuevos articulos Y servicios jyue se fabri-

can, asunto yue veremos con detalle en el momento Jue hablemos
de la publicidad,

Tratando de redondear las caracteristicas de las mercan—-
cias en el etapa estudiada, creo conveniente mencionar que el
fenbmeno consumista que se presenta dentro de la sociedad, es -
la imégen que edjuirimos de una serie de art{culos no porgque en
realidad los necesitemos, ni por el empleo que de €stos podamos

hacer, (esto ha pasado a segundo plano), sino por la "idea" que
de ellos tenemos,

Los objetos representan la satisfaccidn de esta idea que
se ha dado en llamar ﬁprestigiof/

La sensacifn de seguridad que el poseer cada vez mayor -
nimero de objetos, o el poder adjuirir cualquier objeto en el
momento que lo deseamos es propio del consumismo; no asf{ de un
consumo racionzl pues ya no demandamos los bienes en funcibn de
nuestras necesidades sino en funcifn de algo tan inestable, y
sobre todo tan manipulable, como son las<§ff§écigggk?

i e e
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‘ Al parecer no hemos desviado de la mencionado al princi-
pio de este apartado, pero considerando jue las mercancias son
los objetos para satisface;‘i;g*ﬁzzggzgades y satisfacer las ~
necesidades de consumo, necesario es gue la relacifn se derive,
aln sin guerer, entre mercancf{as y consumo, cuyas caracteristi-
cas marcan las pautas de un consumismo.
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B.- EL PROCESO DE FPRODUCCION, DISTRIBUCION Y CONSUMO.
(EL CASC DE MEXICO).-

l.- La sociedad mexicana en la etapa imperialista.-

Capitalista, "dependiente", subdesarrollada, son algunos
de los términos que se han emplezado para denominar a la estruc-
tura socioeconfmica mexicana de la actualidad; pero mfs que --
preocuparnos por establecer un nombre, conviene establecer sus
caracterfsticas estructurales respecto de la orientacién de la

produccién, formas de distribucibn de las mercanc{as ¥y 8us --—
peculiaridades de consumo,

Actualmente, como he sucedido de unos a%os a la fecha, la
industria se encuentra en poder del capital extranjero.

Estamos catalogados como un pals deudor de grandes sumas
a potencias extranjeras -Estaos Unidos principalmente~ con lo
cual se encuentra hipoteczdo gran parte del patrimonio nacional.
) W
Los mcuerdos comerciales con el exterior siguen una/técni-
(ggbque rermite la fuga de capitales;

-en el nivel interno, y respecto a los precics se da una
alza constante del costo de lsa vida,

—aunado a lo anterior la desocupaciédn Y subocupacién cre-
ce desmesuradamente,

-el marco en jue se contemple més claramente 1o -anterior
se agudiza ante una desigual distribucién de la rijueza,

-la vida en el campo, ante la falta de recursos se hace -
cada vez mis diffcil y se origina une constante y diaria emigrea-
cifn del campo a las ciudades,

=con lo que el atraso agricola se hace palpable 1legando
incluso, &8 la necesidad de importaciones de granos,
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~los problemas son muchos, y 1la poblacibn sigue crecien-
do en forma desordenada, por llamarlo de algin modo;

-la Industria Nacional se encuentra en franca desorganiza-
c¢ibn, pués por ejemplo, 1la fzlta de mercado para los productos
de fabricacibn nacional es muy notoria,

-los pejuefios fabricantes tienden a desparecer ante las -
pocas expectativas jue sus productos presentan para los consumi-
dores, por un lado, y porel otro ante la desleal competencia jue
la fabricacidn con €l consecuente abaratamiento de los costos -
que se manifiesta en 1q§precios bzjos ante lo cual no puede com-
petir,

Esto se debe al control que los grandes monopolios ejercen
por medio de la preserncia del capital financiero, 2 través del -
cuzl se domina el mercado de‘cualquier -parte del mundo y sobre
todo de los pafses dependientes o deudores, como es el caso del
nuestro. |

No obstante, lo anterior es sélo una parte del marco que
caracteriza la estructura ecénbdiica mexicana y no son, por lo mis-
mo, todas sus contradicciones; una de las que mis impacto causan
es el despilfarro de recursos en todos los niveles.

Hzbiando del nivel de consumoc individual esto no es una -
excepcidn, sino que es, desgraciadamente, una norma; yara enten-
der ésto intentaremos plantear la mecfnica que caracteriza s la
produccidén de bienes y servicios pues es aquf{ precisamente al
marcar el sentido jue tiene la produccibn, donde estamos dando -
pauta para comprender la participacién de la mujer como objeto y
sujeto de consumo,
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2.- Orientacibn de la produccibn, caracteri{sticas del
mercado y la distribucién de las mercancf{as en la
sociedad mexicana,

El funcionamiento especi{fico de la produceién y las ten--
dencies en la distribucién, llegan a conformar un mercado de -
bienes y servicios al cual, seglin Bernal Sahagin, podemos cata-
logar como sigue:

~

"1) Hay en M&xico un proceso de desplazamiento de la po--
blacibn del campo a las zonas urbanas, creandose - -
enormes ciudades en donde se concentran industrias, -
servicics,... ete,

2) Lea distribucibn de la rigueza y el ingreso muestra -
enormes desigualdades entre las diferentes clases so-
ciales, regiones y ciudades,

3) Lo anterior deternina un patrén de mercado interno en
¢l jue con una minorfa de la poblacibn total, son las
ciudades los rrincipales cerntros de consumo hacia los
que se orienten las mayores proporciones de bienes y
servicios...

Er el mrio de 1966, {de) las 55 ciudades m&s importantes

de la Replolice,... el D.F. acusa una mayor desproporcibmn,

pues con el 25,34% de 1lm poblacibn urtane {14.2% de lza =~

total) consume el 42,.63% de bienes duraderos, el 27.84%

de artfculos de consumo inmediato, con un promedio general

de consumo del 35.24% ..." (19)

Pero el cuadro guedarfa incompleto si no se mencionzse la
calicdad mismwe de los productos jue se puedern consurir en los mer-
caedos urtanos encontrziido que estos son en general déjbuena cali-
dad.u

Los mercados més pequefios sufren, en consecuencia una noto-
ria desvertaja tanto en el aspecto cuantitativo como cualitativo
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de los productos jue en ellos se expendern aln cuando se locali-
cen cerca de los centros productivos.

iguiendo & Bernal Sahagin, citamos, paras corroborar 1o -
anterior jue:

"4) Las ciudades son gigantescos merczdos por cuys COL~-
juista luchan los consorcios internaciontles y su -
aliado incondicionzl (la inicistiva privada mexiczna)"

(20

la contradiccibn se hace mfis palpable, cuzndo observamos
is calidad de los prcductcs jue exportamos los cuales, en cuantc
& calidad, son tan buenos jue pocas veces 1o0s mexicanos 1los cone
sumimos ¢ -todaviz mfs grave- ni siguiera los conocemos, y en
ocasicnes nos extranhamos de gue estos productos procedan de Né-
xico.

Parzs comprender mejor por qué existe un mercadc de éste -
tipo y por gqué esa distribucibn de las mercancfas, es necesario
ahorndar un poco en lo jue es la eserncia misma de la produccibdn y
su orientacibn; para lo cual daremos uns ripida ojeada & los -
sectores ce la produccibén gue tienen relzcibn con la elaboracién
de articulos de consumoc inmediato.

Sector Agricols,-

Las contradicciones que presenta este sector de la procduc-
cibn se tornan graves, Lor la importancia gque en relacifn con el
consumo de lz mayorfz de ia poblacibn represente; el economista
Alonso Aguilar, nos muestra el panorama de la forma siguiente a
través de las citas que transcribimos & continuacidn:

"En 1978-79, mientras la produccién de granos se reduce -
sustencialmente, la de ciertas oleaginosas y varios pro--
ductos de exportacibn o que se destinan a consumidores -
internos minoritarios, -aguellos de las ciudades princi--
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cipeles: como ye& se dijo -, aumentz en forma considerable;
~te acerntia lz desiguasldad y alin disminuye 1a produccibn

de grancs y otros alimentos consumidos por las cepas popu-
lzres, en tanto aumenta, @ veces con inusitads rapidez, ls
de productos para el mercadc exterior y la requeria poreidn
de mexicznos en quienes se concretra gran parte de la rigue
za y el ingreso,.
~5e increnenta el consumo de casrne, lfcteos Y de productos
avicolas en los estrztos medics y altos, 1o que induce a -
gbrir nueves liness de produccién que despluzan y sustitu-
yen a les tradicicnzles, y obliga 2 importar grandes voll-
menes de forrajes,
-Los cambios en le estructuraz productiva se esoecizn y re--
sulten, ademfs, cdel hecho de que la burguesia y sobre todo
ciertos elemerntos de lz oligaryufa controlan directamente

e producciér en el campo, mientras grandes empresas ex-—-
tranjeras, ern gerersl, asociadas con aquellos, ejercen --
creciente influenciz y afln controlan 1s agroindustrig, la
jue rfépicdamente se corvierten en el nuevo eje de 1z ecti--
vidaé egroypecuaria.
~-El peso cadz vez mayor del capital monopelists y en parti-
culaer de las trasnzcionzles en esa agroindustria moderna y
en répide expsrsibn, somete por un lado czds vez més o pad-
Ses como el nuestro a la estrategiz mundizl del imperialis—
mo y acentla la desigualded del desarrcllo rurel." (21)

Cate destacar, solamente —pues las citas son muy elocuen--—
tes— gue la orientecifn de 1z producciln agf{cola se encuentra -
respordierdo a interes extranjeros y no = las necesidades alimen-
ticiass de la poblecibn, afn cuando &stas son las gue debieran to-
mzrse en cuenta para orientar la produccibn,

Er otros sectores tenrbiéfr se ascusan diferencias de impor--
tancia:
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Sector industrial de bienes de consumo; (alimentos, bebi-

das, etc.)

"Las industrias ligeras de bienes de consumo: textiles de
fibras naturales y slimenticia siguen tropezando con difi-
cuitades y crecierdo lenta e inestablemente.

En 18970-79, mientras la produccidn manufacturera paed de
130.0 2 175.5, y la petrojuimica, de fabricezeidn de mejui-
neric y de ejuipo de transporte llegsron incluso a 246.6,
€33.5 y 232.7, la de slimentos, bebidas y tabaco s810 8l-—
canzd 145.2 y 1s textil, 124.3. De 1975 & 1979, acaso el
principal cembio en la industria textil del algodfn ~que
desde hace afios oypera con ejuipos viejos, ineficacia y -
altos costos~ consista en que pierde importanciza relativa
la produceibn y disminuye, incluso en términos absolutos
la exportacidn.

En 1962, la produccibn de telas de algodbn es ya inferior
a la de fibras artificiales -56,595 frente a 59,943 Tons.-
Y el volfimen de éstas Gltimas -las fibras- aleanza unas -
290,020 tonelades destacando entre les de mAs rbpido cre-
cimiento reciente el poliester, la fibra acriliea, el nylon
Y el acetato,

-En le industria zlicerticia en la jue se observe un con--
siderzble auzentc ern la produccidn de galletas Y pustas, -
que en 1979 elcanza ya poco mfs de 662 mil toneladas tiere
tanbiér importencis la produccibn y el consumoen aumento -
de aceites y grasas comestibles, de leche condenseda, eva-
poreds y en polve y el etmpajue y envase de cernes, frutas
y legumbres, as{ como 1= preparacibn de slimentos concen-—-
trades parz el genzdo Yy aves, campos casi todos en los gue
ejerce gran influencis el capitel extranjero.

La produccién de cerveze -que entre 1960-70 aument gran—-
demente-, entre 1970 y 76 crecib con lentitud y a partir
de entonces vuelve & elevarse méis de prisa hasta 2547 mi--
llones de litros, frente & 5,087 millones corresponéientes




& refrescos y aguas geseosas. Unz industrie no nueva,
pero cuyo desarrcllo reciente ha sido también répido es
la de vinos y licores. En cambio la industris azucarers
sigue ante graeves problemas, y en 1975 tuvieron gue im--
rortarse mfs de 400 mil toneladas de azlcar."” (22)

A continuacibn se presenta un cuzdro en el cusl se con--—
terpla la  "Produccibén de aparatos dom8sticos™ del afio de 1979
donde se muestra de menera més clara la orientaciln que tiene
la producecibn de este tipo de productos, donde escasamente la
cantidad de licuadoras producidas llega apenas abajo de la pro-
duccibrn de televisores; ‘lz importancia de uno y otro sparato -
dentro del hogar, es indiscutible y =salta a ls vista,

Ante tel panorama, los economf{stas aventuran un futuro -
desolador para nuestro mercado:

"Le falte de integrzcifn vertical traslada al exterior -
los efectos benéficos de la exransibn econbmica, al agu-
dizarse la degendencia con las importaciones porjue no
se ha constituido una industria eficiente Froductora de
bienes de cupital y materias primes... si no se integra
todo el proceso productivo, por el descuido por el que se
zantuve la fgbricacién de majuinaria y productos interme-
dios para fortulecer exclusivsmente el Area de consumo -
directo, la penetrzcibén gque se logre er. el mercado ex<s-
tranjero reportard mayocres beneficios & nuestros provee-
dores de bienec de capitel aue & los exportadores mexica-
nose..” (23)
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FRCDUCCION DE AFARATOS DOMESTICOS (1979).

TIFO ' PRODUCSCION (en ziles)
Televisores . 11

Radios 1 millén 282

Estufes 735

Refrigercdores 625

Lzvadoras 468

¥&ijuinas de coser 246

Licuzéoras 895

FUENTE: Aguiler, M. Alonso. "El Caritelismo Mexiceno Hoy",
en ESTRATEGIA #36 Pag. 15
(Reviste de An&lisis Polfti-
ca) Méxiec, Afic VI, Vol.6
Nov-Dic. 1880.
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3,~ Patrones de consuro,-

Le orientzcién ée la produceibén mencionadz anteriorciente,
ros lleve 2l arnfiicsis consecuerte del tiro de consumo que en -~
térrinos generales presenta la roblacibdn de estze ciudedes gue
rerresentan los principsles centros de consumo.

le mayorfa de ls poblucibn czrece de dinero para adguirir
los bienes necesarios para cubrir sus necesidades; ante éste -
alternztive poco halagsdora la produccibn se encuentrs orientada
heeia l2 produccifr de bienes jue demandan las cepas superiores
de lz sociedud. MN&s concretemente, de ,uienes tienen lz posibi-
lided de "compra", as! como tanbién para cubrir los mercados ,ue
son altamente recuneradores (los mercados del exterior), por 1lo
jue 108 recursos pera la produccibn de alimentos se encuentran -
8l servicio de quienes pueden pagar. Fero sin rfs, los produc--
tos se sonetlen a un meycr ¢ menor procesc de industrializeecibn,
lo cuezl hzce jue los alimentos naturzles como verduras y frutas,
por ejexplo, aumentan de precio, alejfndose cads vez mfis de 1lsa
poceibilided de ser cornsumidos por un plblieco jue no sea selecto,
seiecto en cuunto & tener un roco nfs de dinero que los otros --
paera & uirirlos.

&r. tante el consumo se ve nrciende cads ver ml- geiectivo,
los cultivo:s denorinadce “"de lujo™ se expazrnden &l misewo tiexfo -
que se descuide la produceibn jue demznda lz poblecidn cayorita-
ria; veanos un ejemplo:

En un estudio realizado por la Secretaurf{a de Yrogrenucibn
¥ rresupuesto denowinade "La pocvlacibr de México, su ocupecidn
Yy sus niveles de bienestar", citado por COFIDER nos exiplicen lo
anterior de la siguiente mznerc:

"¥éxico es un exportudor neto de productos agropecusrios.
Ern 1973, el vslor de estas ventas &l exterior llegd cerca
de 1,500 millones de dflsres. Ese rismc afioc fue preciso
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importar czsi 5 millones de tonelzdas de oleaginosas y -
cereales para la slimenteciln bfisica del pueblo mexiceno,
El pafs sigue exportardc ganedo en pie y vollmenes impor-
tentes de carnes frescss o refrigeradas, cusndo la guintea
parte de la pobleeidn jerfs consume carne o huevo y otras
tres gquintas partes 1o consure s8lo de vez en cuando, En
ects d&écada, cusndo se ha agravado el déficit ern la pro--
duccibn de nafeg y he sido irdispensable rezlizar grandes
imgcrtaciores de grenc, le produccibn de sorgoc -éestinado
2l mantenimiento ée los animeles- se hz duplicado con -

CrecesS. .. .

M.y zdelante contints citorndo:

-

"Ern el estado nortevo de Lonore, lss obras de riego y la
tecnclogfe de 1z “Revolucidn Verde", financiada por el -
gobierno, crearon un juiadc de prdsperos productcres co--
mercizles, dejurdoc sirn tierra... el 75% de 1lz poblacibn.”

{24)

Las tendencias del mercado parz con ios sectores de in-—-
rescs minoritarios sg coﬁtriﬁe cada vez mfs pues, por ejemplo
en tierdas y almacenes ,ue el Estado sostiene de alguna manera,
son subsidios, la jproduccibn jue 1os surte no es la suficiente
pare cubrir esta derxanda:

"En 1930, CONASUPC importé 170 mil toneladsza de leghe en

p0lvo y ;ars este aho se piensa importar 220 mil tons.,"

(25)

La disponibilidad de zlimentos no s81o se vuelve critica
en la cuestién de la leche; jor desgracia rubros més amplios de
esta industria se encuentren también en crisis,

Continuando con un seleccidn de notas periodfsticas rea-
lizadas al azar, encontramos lo siguiente:

"Estados Unidos nos venderd siete millones 220 mil Tons.
de alimentos. Se auments en mfs de 2 millones de Tons,
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las importaciones de alimentos, con el propbcito de ga~
rantizar el abasto de productos bésicos a la poblacibn..."

(26)
"10,020 toneladas de carne de Costa Rica, traeré posible-
mente Néxieo..," (27)

Problemfticz es en nuestro mercado la calidad ¥ 1la canti--
dud en yue podemos ad;uirir los bienes, pero a estos dos aspec—-—
tos hebrf jue sgregar un tercero, 4con qué adjuirirlos? E1 di-
nero de ,us se dispone en mayor o menor medida, iLPara qué nos -
glcenza?

Trasladando la situzcibn de manera concreta gl consumo en-
vontrz=mos como caracterf{stica para un jrivilegiado de consumido-
res jyuienes llegzn sz un consumd francacente frivolo en cuzanto a
la forzsz de satisfacer sus necesidades y los productos con los -
cuales las satisfacen, los jue en su mayorfia proceden del extran-
jero, por considerarse de mejor culidad y otorgarles "prestigio®
e julenes los cansumen.

Ante le pobreza de una gran mayorf{a jue tiene que confor--
rerse con determinades yroductos para satisfacer sus necesidades,
rues ni sijuiera tiere la opcién de elegir.

Lz bzse de productos y servicios con los .cuales cubre sus
necesjdazdes, es iguslmente pobre de acuerdo con su esczsa o nula
posibilidad de compra,

Las contradicciones reflejadas se hzcen patentes, cuando -
tenemos oportunidad de enterarnos por los peribdicos de la mech-
nica de nuestres importaciones y exportaciones, pues resulta evi-
dente jue una gran cantidzd de productos de buena calidad Yy en -
6;timzs condiciones son los 1ue se exportan rara cubrir las nece-
sidades de consumo de los habitantes de otros pafses ricos jue si
pueden pagar por estos productos; En cambio, la importacibn de



productos jue demandan las graries mayorfas, por este hecho, -
dichos productos, tendrin un precio mAs elevado, lo cuzl impli-
ca jue ain cuando se cuente con &stos parz el consumo, el pre--
cio =e eleva y nc se podrin ad,uirir en 1z medida jue ls nece--
sidsd lo re.uiere.

A manera de conclusidn preliminar, podezmos anotar 1o si--
guiente: la ;roduccibdn se orienta conrorme & las pautas de los
negocios trusnucionales y en funciln de las necesidzdes de 1loz
cinsumidores del exterior, clvidzndo por completo las necesida-
des de los consumidores mexicanos y, més aln, de 10s consumido-
res de los mercados de provinecia, formfndose un cuairs de consu-
Lo desiguzl y contrastante en funcibn de la cantidad ¥y calidsd
de los ;roductos ,ue se expenden en las diferentes zonas geogrh-
ficas seglrn sea el tipc de consumidores ;ue se locslicen en ellos.
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C.- LA USTRUCTURA CALITAZIGTA Y LOS KEDIOS DE
CONUNICACION. -

l.- Los medios massivos de comunicaci’n.

Desde ;ue el hombre habitaba en las caevernas, en los albo-
res de le comunidzd primitiva, tuvo la necesidad de decirse algo,
de cumunicarse con sus serejantes.

Debido a esto se fueron generands a nivel fisiolbgico, los
brgunos del lenzusje y desyués se crearon ¥y descubrieron instru-
Tentos parz acortar les distancias y lograr una cormunicsaceidn.

Desde entonces los esfuerzos por perfeccionar dichos ins-
trumentos han ido en aumento (empleo del caracol marino, los -
cuernos de ciertos animales, selzles de humo, etc.).

As{, el hombre ha contado -desde siempre podrfamos decir-
con diferentes medios y formzs de comunicacidn, los cuales han
correspondido al grado de avance de la ciencia o de la técnica
que han permitido las relaciones de produccidn existentes.

Heros conocido los medios de comunicacifn terrestres, ma-
r{timos, aéreos, por cable y,shora en la época actual contamos
con los l.amudos medios de comunicacidn de masas o medios de

comuniicacién masives, dernominadoa asf{ por el carfcter mismo de
su naturaleza técnica, jue les permite llegar con relativa fa--
cilidad a un pfliblico cada vez més amplio (denominados recepto~-
res) y a zonas geogrificas inaccesibles para otros medios.

Se hace necesaria una definicién més precisa de estos me-
dios:

"Los medios de comuniczcidn masiva comprenden las institu-

ciones y técnicas mediante las cuales grupos especisliza--

dos emplean recursos tecnolbgicos (prensa, radio, cine, --
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etc,) parz difundir contenidos simbélicos en el seno de
un pliblico numeroso, heterogéneo y disperso.™ (28)

Como es obvio suponer, esta no es la fnica ni la m&s com-
rleta definicidén de los medios de comunicazcidn masiva; sin em—-
bargo se toma como punto de partida ya jue alguna de sus carac-
teristicas se resaltarin de manera implfcita a lo largo de este
apartado.

For shora nos formulamos la siguiente pregunta: &C8mo y
por jué se han desarrolledo los medios de comunicacién hasta -
llegar a lo jyue ahora llzmamos medios de comunicacidn masiva?

a modo de respuesta cito lo siguiente:

"El progreso tecnoldgico ha hecho posible los medios ma--
sivos; la expancién de los mercados comerciales se haya -
estrechzmerite vinculada con el surgimiento de un péblico
para los nuevos medios masivos, puesto que &stos actéan
como emisores y portadores de propaganda, incentivo y ob-
jetos de consumo."™ (29)

La cita anterior nos lleva a pensar en una posible rela--
cidn de los medios masivos de comunicacibn, en una primera ins-
tancia, con el proceso productivo y, en segunda con el CONnsumo,
por lo jue pasaremos a establecer el lugar jue ocupsn estos —-
medios de comuniczeibn,

l.1] Ubicacecién.

Considerar gue los medios masivos de corunicacifn estan
"por encima® y "fuera"™ de la estructura social es algo inexacto;
seria tanto como aceptar Jue hay algunas cosas jue se desn fuersa
de la estructura socioecondmica.

Pare ubicar a los medios de comunicacidén en un perspectiva
factible de anélisis, hemos de tomar en cuenta lo jue sobre ellos



ha mencionado en pzrte, Hugo Assman:

"Todo proceso comuricativo, y especialrente los medios
de comuniczeibn, sbélo puede ser analizado como parte
integrante del proceso global de produccibn y reproduc-
cibn de la existencia dentro de una formacidn econdmica
social determinada," (30)

Regresando a la relacibn ,ue existen entre los medios de
comunicacifn y el proceso de produccibn, jueda claro el lugar
jue elios ocupan en dicho proceso.

"...en una sociedad donde todos los bienes se transfor—-

man en mercancizs, los medios de comunicacidn se trans--

forman, a su vez, cuzlitativamente. La contradiccibn in-
terna Jue caracteriza el proceso de produccibn capitalis-

ta convierte a los medios de comunicacidn en instrumentos
8l servicio de la rezlizacién de la produccibn. Con el -
desarrollo de las fuerzas productivas va perejo un desa--
rrollo similar de los medios de comunicacidn..."(31)

Cabe aclarar jue la relacién con el proceso productivo -
nos lleva no sblo a la ubicacibén de los medios de comunicacidn
sino también a su desarrolio, a la permanencia y perpetuidad de
éstos dentro de la sociedad; en otros términos

"los procesos comunicativos se desarrollan en funcién del
crecimiento de la cu,acidad productiva de la sociedad, Al
hacer efectiva la produccibn como factor esencial para la
continuided del sistemz, se le condiciona a los medios -
de comunicacibdn." (32)

l.° Funciones-s

La funcifn de los medios masivos de comuniczcidn en nues-
tra sociedad, esta dada por el cardcter mismo de la produccibn
de mercanci{zs y servicios, que es el objeto de la actusl socie-
dad capitalista, la cada vez mfis incontenible cantidad de mer—-—
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canc{as ,ue se producen tienen que salir, ser demandadas, ven-
derse, pura ,ue el ciclo productivo no se estanjue,

Los productos y servicios deben ser demandados por la po-
blacién para jque el ciclo productivo siga su marcha (produc--
cién-distribucibn-consumo); de ajuf se desprende la principal
funcibn de los modernos medios de corunicacibn, les cuales eg--
tan sirviendo de sustento a la soeiedad Yy sobre todo agilizan-
do dicho proceso, en el cual intervienen en todos los renglones.

La cantidad de bienes y servicios de Jue dispone el con-
sumidor en la sociedad ecpaitulista —como Ya se mencionb- es -~
cada vez mayor en nlmero y vuriacién; por lo tanto los medies
de comunicacibn en una primera instancia desarrollan una fun--
cién informadora, dan & conocer los Froductos por medio de los
menszjes publicitarios.

Es ajuf donde se distorciona la funcibn de informacién
de los medios de comunicacién, pues a través de los mecanismos
publicitarios mismos se condiciona &l receptor-econsuridor, en
la adjuisiciédn de los bienes para satisfacer sus necesidades; le
crean necesidzdes superfluas y se le influye en sus hébitos de
consumo, a jue adopte formas estereotipadas -inadecuadas- en la
formsz de satisfacer sus necesidades.

Los medios masivos de comunicacibn, -dirigidos & las masas
heterogéneas-no cumplen con su funcién informadora, al no infor-
mar verazmente sobre los diferentes productos y servicios Jjue —-
hay en el mercado en base a sus cuzlidades, caracteristicas de -
usoe, precios, lugares de venta, etc.

Habré jue considerar un segunde aspecto jue aunado a lo -
anterior nos lleva a formanos una idea totalizadora de la fun--
cién que cumplen los medios de comunicacibén en la sociedad y -
mfs concretasmente en relzcién con la produccibn, distribucién y
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consumo de mercancies, ;ue es en la perspectiva anal{tica en -
la jue debemos ubicarnos: la difusibdn.

La lzbor de difucién jue desempeiian los medios de comuni-
cacibn se debe & las posibilidades tecnolbgicas modernas, desa-
rrollades por los avances cientfficos, lo cual les permite lle~
gar & un pfblico cadz vez mfs amplioe, tento en cantidad numéri-
ca poblacional (receptores), como en covertura o extensiédn te—-
rritoriel (trasmisiones via Satélite de cualjuier parte del mun-
do a cuazl,uiera otra); pero ern esta parte encontramos tarbién -
distorcibn de su funciébn.

Aunjue no es mzteriz de nuestro anflisis ests rarte, es -
necesario mencionar el tipe de noticiae jue se nos trasmiten a
través de 1. televisién, ia radio, los impresos y la forma en
cémo estan planteadas dichus informaciones, las tendencias jue
se difunden por medio de ellas, etec.; encontramos como respues-
ta, que sélo se permite el conocimiento de todos &, uellos he--
chos ;ue no atenten contrz el sistema econdmico dominante, jue
ha finunciado en un momento dado el establecimiento Yy desarro-
lio de los medio de comunicacibn.

Negar lo anterior seffa tanto como creer en el desarro--
1lo "neutral" de la ciencia y gque en unz acecidn filantrbpica -
de los grandes inversionicstas, se ha financiado el estableci--
miento de estas encrmes redes de comunicacibn, s8lo con el fin
de jue todo el mundo, hasta en los lugares m4s recdnditos tenga
un televisor, para "distraerse™ e."informarse".

Otro factor aunado a los anteriores Y que viene a determi-
nar la funcibn de los medios de comunicacidn es:

"ia necesidad de convencer al péblico de lo que ®s malo
-0 buenc, de lo gue es bello o feo, y, también de lo jue -
€5 necesario o innecesario, es consecuencia de ls necesi-
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dad de realizar rrontz y efectivamente la produccibn.”
(33)
Ya en relzcién directa con el consumo, cabe resaltar una
tarea mfés jue cumplern los medios de corunicacidn:

"Los medios de comunicucidn tienen la tzrea inmediata de
imprimir velocidazd sl proceso de produccibn, es decir, -
acortar el fiempo jue separa la produccibn del bien y su
consumo. ® (34)

Adendis es necesario agregar jue

"...con motivo (del) creciente nlmero de productos que -

invaden el merczdo, es necesario aumenter lz capacidad -
consumidora de la poblacidn... el circule de compradores
debe crecer pera atender esa produccifn... esta exten—-
sién constante del cfrculo de compradores tiene gue ser

impuisade y debidarente erientada,

Los medies masivos de comunicaciln sirven a &ste propd-

sito. Es & través de estos medios, inclusoc, que el nue-
vo consumidor es educado y adiestrado en las formas més

acertades socizlmente de consumir,” (35)

Como sintesis de la funcifn que cumplen los medios masi-
vos de comunicacibn, podrfamos decir que

"El consumo en masa se convierte en una necesided cresda
por el proceso masivo de produceibn, y se encuentra debi-
damente/aceitad?)por los medios de comunicacibn.™ (36)

1.3 Caracterfsticas.

Para comprender mejor lo gue son los medios de comunice-
cidn masiva y, sobre todo, ubicarlos en la perspectiva de ané-
lisis jue ncs permite llegar a resultados v&lidos desde el —-
punto de vista sociolégico, crec conveniente sefialar alguna de
sus caracter{sticas:
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"A)- For lo general, las comunicaciones masivas reguie-
ren organizaciones formeles complejas.

B)~ Los medios masivos se dirigen a plblicos amplios.

. C)- las comuniczciones masivas son plivlicas, es decir,

' su contenido abierto a todos y su distribucidn es
relativarente inestructurada e infeormal... la comu~-
ricacibn abierta implica la existencia de normas y
valores comunes a emisores y péblico.

D)- E1 plblico de los medios de comunicacibn es hetero-
géneo.

E)- Los medios masives pueden llegar simulténeamente a
une gran cantidad de personas Jyue estan distentes -
de i1a fuente y que, a la vez, se hayan lejos unas -
de otras,..

F)- En los medios masivos de comunicacidn, la relaciln
entre el emisor y el pfiblico es impersonzl.

G)- ...el pOblico de los medios masivos de comunicacibn
es una colectividad... caracteristice de la socie--
dad moderna, que presenta varios rasgos distintivos.,"

(37)

Los puntos jue acabemos e enumerar rejuieren comentarios:
e el primero de elios nos muestra jue e$ s6lo &n la sociedad de—-
sarrollada en donde se implementsn los instrumentos técnicos -
necesarios jpare yue se instalen y funcionern extensas redes de
comunicacién,

Al dirigirse a piblicos amplios, como se sefiala en la se-
gunda caracter{stica, se procura sobre todo lograr una econom{a,
establecer una igualdad en el contenido de los mensajes, origi--

° nandose una generalidad, como lenguajes sencilles, pero donde -
destajue sin mayores problemas una intencionalidad, Es importan-
te recerdar ayuf cbmo la prograzmacibén y los comercisles realiza-

i dos en otros pafses (Zstados Unidos, Venezuels, Perl, etec.), -—-

sirven con el miszo &xito a los mismo objetivos. Son vistas con

interés las telenovelas con rersonajes peruanocs, por ejemple, -
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sl cu.ndo éstas nos muestran escenas campiranas o citadinas
4{ué no corresgonden a nuestro medio, o bien se emplean ciertos
modisros jue ne sSOon comukes en México, pero no obstante lo an-
terior -que vendffan a ser pejuefios detalles de disonancia~ el
interés ro se pierde, el sentido tampoco y la ganancia se logra
Sin mayor problema,

Resjectec a los mensajes comerciales es conveniente mencio-
nar, en este misrc sertilo, ia atraccibn jue representan los co-
mercizles elaborudos con colorido, misicalidad ¥ personajes come
rletamente extranjerizantes, los cuzles son comrrerdidos -en su
menst je- sin mzyor necesidzd de explicacibn., Lo anterior da -
por resultado gue uno de los principales objetivos de 1z comuni-
cacibn masiva se logre sin mayores ;roblemas: 1la estandariza--
cién de norcas y valores entre emisor y receptor; en otras pa--
labras, hablar el mismo lenguaje.

Lz heterogeneidad jue curacteriza al piblico de los medios
masivos, permite jue se oculten las realidades, muchas veces --
trégicas, de una gran cantidad de poblacibn, asf{ como laus dife--
rencias culturales, de ingresos, nivel de vida, etc., jue este -
ploblico rresenta, logrando que no obstante lo anterior se de una
répida difucibn y captacifn de los mensajes,

Le anterior se ubica en la siguiente perspectiva, seglin lo
anotado por el autor jue estamos tomando:

"...el desarrollo de los medios masivos de comunicacibn -

tiene significativas implicaciones para diversos e impor-
tantes &mbitos de la vida social, tales como les que se -
relacionan con la libertad y el contrel, cen el consumo;

cen la estrucutra de poder y con el cumbio social..."(38)

En une relscibn més directs, especificamerte la del consu—

X mo, podenos hzblar de la influencia que los medios ma51vods de

comuniicacifén ejercen en el pfiblico, y més concretamente er rela—-
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cién con sus necesidzdes; sobre ello Narcuse (1974), citedo -
rcr el autor, nos dice gue:

* "...constituyen un instrumento para mantener cierte for-
re de totulitarismo jue no se epoyz en el terror, sino -
jqueé oper:z por medio de la creacifn y el wanejo de “falses

- neceszidaces" de entreternimiento, ocio, inforracibn y con-

suro indivicdual... estas necesidades les son impuestas al
individuo gor intereses crexdos, y... su existerncia misma
sirve pare nantener las actitudes Y hf&bitos establecidos."
. (39)
Fero lz meripulucién scbre el consume no termina en lo -
que hzcern los medios masivos de comunicacibn; estos cuertan —-
pare lograr sus fines con un mecznismoc concreto y especi{ficos =
- trevés del cusl logran influir de manera directa y notoriaz en -
el puUblico consumidor: este elemento indispenseble de los medios
de comunicaciln es la publicidad comercial, susceptible de desa-
rrollarse sbflo en una determinada etapz de 1s socieded capitelis-
° ta (imperielicsta).
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2,— La publicidud comerciael,.-

2.1 Definicién.

Antes de especificar 10 gue es lz publicidad creo conve~
riente eclarar en qué sentido se le estf abordando en el pre--
sente trabajo.

Kuchos son loc autores que han hablado de la publicidad
¥ muchos también las interpreteciones jue se han realizado --
-incluso dentrec del fmbito cociolbgico, pero como apunts Bernsl
Sahagln:

"...muy pocos hon dado une visibn objetiva de lo que es -

la publicideé ..." (40)

Es necesario jue los anblisis jue sobre ellas se tengar. -
como marco de referercia la sociedzd misme con sus caracterf{sti-
czs Ge produccibn rues es esta, la produccibén de’de mercancfe, -
la jue la hace necesaria y lz jue le da origen, pero aderfs no
podermos caer en anflisis sectorizles, es conveniente senalar yue:

"La publicicéed nc puede ser tratada exclusivamente como -
un fendmerc ideol8gico, desde un punto de vista subjeti--
Vo... debe ser ubicada, junto con los llemados medios ma-
sivos como un elemento integrado estructuralmente a la
formacién social caritzliste, y de manera espec{fica y -
concreta, en su fase imperialista." (41)

Pues s8lo en esta etapa es cuando la publicidad alcanza -
su mayor significecién socisl, ¥ por ende. las condiciones 8pti-
mas, no sblo pars su desarrollo, sino para su crecimiento acele-
rado y desmesurado ya gue, como nos dice Sweezy, el arte de ven-
der y anunciar tiene snorme deserrollo por los esfuerzos de los
grendes monopolios por eumentar sus ventas, sin comprometer 1la
existencis de ganancies adicionales, que es un signo caracteris-
tico de esta etapa imperielista.




Fodemos entonces,ahora s{, contemplandola en este marco,
definir a la publicidad comg:

"...un conjunto de tecnicas y medios de comunicacién

dirigidos a etreer la atencidn del plblico hacia el

consuro de determinados bienes o la utilizacibn de

determinados servicios..,." {(42)

Y aunjuwe moderno su desarrollo, su objetive, en cambio,
ne lo es tanto, pues ye en 1909 un magnate de la‘publicidad, -
Welter Thomson, la definfa como sigue:

"e..la publicidad es el caminc mfs corto entre el pro--

ductor y el consumidor..." (43)

Sus implicaciones téenicas dentro de los medios masives -
de comunicezcidn, quedan un‘poco de lado ante la importancia que
cobraz la publicidad en el proceso productivo en su totalidad,
considerzrdc jue agiliza el proceso de produccidn mismo, esta--
blece los canales nfs viczbles para la circulecidn de mercancies
y establiece determinados patrones de consumo, *manipulando® 1las
riecesidades de los consumidores,

La publicidad ajparece entre nosotros como un enorme pulypo
poderoso, el cu:zl ha logrado atrapar a guienes debe la vida -a
los medios masives de comunicacibn~; recordamos ajuf la metf&fo-
ra "cris cuervus y te sacarfn los ojos"; as{ la publicided ha -
logrado dominar a los projios medios de comunicecidn, obligfndo-
los a servirle, pues el objetivo mismo de la pubiicidad, asf lo
exige,

Lo anterior implica yue los medios de comunicacién parecen
&hore al servicio de la publicidad, y se nan convertidoc en ver-
daderos instrumentos parz logrer el condicionamiento y manipula-
cidn de las demandas de los consumidares..




Donde se manifiesta de manera paliable dicha misidn, es
en las ciudades, en los grarndes centros urbaunos, ya jue es sguf
donde se concentran los consumidores en gran escala, con mayor
poder adguisitivo, en donde se han esteblecido, por lo mismo,
las grendes cadenas de centros comercisles y servicios, para -
cubrir estas demandas,

2.2 Ubicacidn-

En un intento por precisarde manera esyuemfitica el lugar
gque la publicidad ocups, podrfamos decir jue:

"...La publicidad y la propaganda... descansan ern los me-
dios de comuniczcibn nodernos y ern empresas y sofistica-
dos ejuiros de especialistas expertos en manipular las -
preferencias, crear necesidades artificiales y modelar -
la opinidén del vasto plblico sujeto & la dominacidén del
capital.” (44)

Lo anterior es relucién & lo yue podrfamecs considerar su
origen, perc es necesario complementarlo con algo més, pues de
su ubicecidn dependerf su efectividad, y por lo tanto su in--
fluerncis,

"Pars actuar con efectividad, l& publicidad requiere de

un objeto con caracteristicas definidas y privativas de

€l yue lc hagan deseable a los ojos del cosumidor. Ce--
me afirme un publiciste mexicano: puede haber productc -
gin publicided, pero. no puede haber publicidad sin pro-

ducto.” (45)

La cite anterior resulta muy elocuente para entender --
dbnde podemos ubicar & la publicidad, ya no tanto de manera es-
guemftica como se selzla al principio, sino de meners préctica
¥ funcional como lo exjpresa el @ltimo pérrafo.

Pero, por s{ se dudase de la importancia que pudiera te--
ner la publicidad, menciono lo siguiente:




"...En México... Colgate Palmolive, S.A.... gastd en -

1972, wés de 150 millones de pesos en publiicidaed; icasi

el doble de su curital social, que era de 84 millones de
resos! Lo anterior da una ides bastante clara de la im-
rortancia de ia publicided en la existencie misma de lus
enpresas productoras de biepes de consumo..." (46)

Lo anterior implice ,jue su importencia radices en primera
instancia en relacifn con la mayor o menor cantidad de mercan—-
cfas jue se elaboren y més concretemente de las que se cuentan
en ei werczdo las cunles tienen Jue ser demandadas, por lo yue
pasamocs en segunda instancis a ver la publiicidad en relsciln -
con el consumo.

Fara entender mejor la participucibn de la publicided en
el fntito del consumc, espec{ficaremos sus caracter{sticas.

2.3 Caracterf{sticas y funciones.

Ubicandola dentro del proceso productivo, y en relacidn
con el consumo, podenos decir que:

"La publicidad tiene una caracteristica netamente comer-
cigl, con la finzlidzd de servir como instrumento de in-
fluencia ideolégica, orientada & manejer las decisiones
de compra y consumo." {47)

ve he sejalado gue la ceracteristica principal estu en -
relacibn con la menijpulacién que hace de Jla compra y del consu-
me de los individuos, perco es rnecesario pregunternos 4cdmo 1lo
logre? 4gue relacifn existe entre la publicidad Yy las mercen-
cf{us? Para res;onder, algunas de ls peculiaridades de esta re-
lecifn, de las cuzles se derivan algunas caracter{sticas mfs -
de la publicidud:

"La publicidsd ha sublimado los bienes "de consumo' hasta
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convertirlos en sustitutos de otras necesideades,.. Se

ha llegzdo & la sublimuecidn de los objetos de consumo

haste convertirlos en objetos de sustitucién de otras

necesjidades y otros impulsos, generalmente sexuales, -
por unuz percepcifn de los reflejos condicionados y del
psicoenflisis: le utilizacifn de imfgenes erSticas en

la publicidad de artfculos que nade tienen gue ver con
el erotismc o las imfgenes szludables en otros que, -
indudablemente, son contrerias a la salud..."(48)

Jueda establecido con lo enterior (dentro de las carac-
terfeticas de lu publicidud) el empleo comstante de imfgenes
de muchos tipos y con un fin especifico: influir en el consu-
ridor y mfs concretamerte ern sus demandas para obligarlo & -
comyras determinadss.

Es este empleo de imfgenes, jor parte de la publicidad, -
el yue nos lleva a un enflisis més profundo en el ecapftulo que
continfia, dejendolo por ahora sflo en forms latente y manifies-
ta, com¢ un resgo important{simo de la publicidad.

Fero los logros de ia publicidad con las mercanc{as no--
cesa a4uf; la obre principzl de lz publicidad, es la de pre--
sentar

"...el objeto de consumo con unas condiciones gue reba--
s&n sus progpiss cuzlidades, su reslidad, lo mitifica, leo
convierte en fdolo... 1¢ cual moviliza la necesidad de -
compra a la vez jue enszliza .a calidad del objeto, déndo-

le unzs derivaciones impensadas... " (49)

¢ Estea mitificacién es empleads por la publicidad pera pre-
sentar los productos por supuestas funciones y no por las cufe-
lidzdes del jroducto en si,

*...5e trete de asociar los productos mitificados para mo-
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derur deseos o compernsar frustraciones, con el fin de
trunsformarios en objetos de sustitucibn...®™ (50)

El proceso publicitsrio de mitificzcibn, comrlejo en ={,
rejuiere nuayores exjlicuaciones pare poder entenderse:
"...El mecanismo de la publicidad consistird en propor--
cionar al consuridor ias imfgenes o las palabras preci--
sas pura evocar en €1, sin proponerselo directamente, la
senszcibn de tranguilidad, de confianza... Ests publici-
dad combativa de resistencia es frecuente en los produc--
tos peligrosos o considerados como tales... Otras campa-
fias de publicidad estan totalmente alejadas de la finali-
dad del producto al yue sirven y no tienen la menor rela-
cién con é1; tratan solamente de asociarle a situaciones
determinadas de la vida, de modo gque cuando alguien se en-
cuentre en tal situacibn sienta el reflejo condicionado de
consumir este producto, o de relacionarlo con determinados
estados de felicidad... Otra base esenciscl de la publieci--
dad es la erotizacibén del objeto: dotarlo de valores sexua
les, o suponer gque los presta a gquien les consume..." (51)

Al hzblar de lo anterior nos encontramos, casi sin darnos
cuenta, en lo que podrfemos considerar como algunas de las fun-
ciones que cumple la publicidad, por lo gue pasaremos de manera
franca a ocuparnos de ellas.

Bspecificar las funciones que cumple la publicidad dentro
del marco en jue y& se ubicd {produccibdn-distribucibn-consumo) -
es necesario, para comprender los mecanismos tan diversos -inclu-
so-ideolbgicos- respecto a la formz en como presenta las mercan-
cfzs.

Le publicidad:

®. ..cumple unz funcifn necesaria de la estructura produc-
tiva monopélica, en cuanto que impone y distorsipna los pa-
trones de consumo..." (52)




Se destaca, de la citz anterior la influencia directa de
la jublicided hacie el consumo; es en Bsta parte del proceso -
productivo donde su funcién se hace a la vez gque mfs fundamen--
tel, al mismo tiempo menos notoria, y sobre todo diffcil de com-
probar ante las nliitiples recistenciss de quienes la defienden y
justifican.

la publicidad es algo més en cuanto a sus funciones resgpec-
ta: A

"...ha creado un idealismo en el consumidor, la deformzcién

corierza cuando, por ejem;lio se ofrece un producto cuya -

realidad es deformada por la form: de presentacibn..."(53)

la publicidad, por su misma ubicacibn y origen -segin lo -
anota Bernal Sahagfin-,

"...cumple con una doble funecibn; por una parte, crea nece-
sidades, ofreciendo los medios parz satisfacerlas a través,
de los productos jue anuncia y, por otra, dominando los me-
dios de comunicacidn, adormece lu conciencia crftica, ami--

nora el antagonismo de clases..." (54)

Ahondando un poco mfs en esta parte de las funciones jue -
desempena la pubiicidad, el mismo autor aporta una tercers fun--
cifn.

"

+..@a través de los medios publicitarios se logras ‘entrar®
& la poblacién de consumo..." (55)

Creo ccnveniente solo una aclaracibn, Bernal Sehagln, em--
plea el término "medio publicitario” para denominar -segfin en—-
tiendo- la publicidad,

Finalmente habré jue especificar una funcibn méis de la pu-
blicidad jue nos da pauta para el anflisis concreto al que nos -
remtiremos en el capftulo siguiente:
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"La publicidad degrada a la mujer, convirtiendola en un
objeto de los apetitos del mercado...; la mujer tiene jue
convertirse en ecte objeto deseado, a costa de ells misma,
...1la cosifica, la exzlota y la oprime..."(56)
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3.- LA TEILEVIODION EN XEXICC.

3.1 Une perspectivsc de arflisies.

Cuclguier tems juede ser arzlizedo desde perspectivas -
diferentes segin sean sus conponentes. En el caso de 1z tele-
visiérn, le cuestilr es siriler; puede anelizerse desde el U~
tc de viets téenice, econbmico, ete,,o bien desde la jerspecti-
ve socioifgica.

BEn este Gltiimo sentide, ec necesaric preguntsrncs clmo y
,ub esjectos de le televisibn snzlizaremos,

Dentro de les avances tecnolbgzices jque han perzitido el
degarrolle de les modernos medios de comunicacién, 1la televi--
sidn es, sin mucho exagerar uno de los mAs importantes y con--
tunderntes | jue hz venido a convertirse en el instrumento favo-
rito ce los apetitos de ganancia desmedide por parte de quienes
controlan e produccidn pues har logrado, a través de la imégen
televisiva, su objetivo de zumentar la demanda manipulando las
recesidzdes de los conzumidores, rresentandole los productos -
por medio de 1z publicidad con las caracterfistieas gue ya vimos,

La importancia de realizar un anflisis de este moderno re-
dio masivo radicz, entre otras razones, en las cualidades mis--
nus del medio

"...1a televisifn aumenta rfpidamente su cobertura, la --

cusl seglr nuestras estimaciones, llega ya casi 8 5 mi--

llones de hogares, con casl 3V milleores de espectagores...”

(57)

Fero es necesario preguntar, 4por jué este desarrollo ten
rfpid2? 4For jué esta importancia?, parte de la respuesta a las
anteriores preguntas seria esta:
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"...la televisibn es audiovisual como el cipe, es infor-
motiva y posee une escritura como la prensa, y esté en

casn comd la radio, aunjue no en cuwrlyuier sitio, sino -
precisamente en ajuel jue cada hogar considera el sitio

de nonar, el de la ocupaciln mfs crasamente doméstica, o©
sea el sitio de "eztar",.." (58)

La anterior citz nos muestra la importancia jue tiens 1z
teievisidn dentro de los hogrres, en grado tal de llegar a ser
ur. intaxrante mis de la familia; todos le rinden Fleitezia y -
Lonores rues of:rece satisfaceecidn a necesidades de todlos los -
wiembros de una familia. Cuurdo en un hogar no hay televirsor,
la corvivencia social no deja de girar en torno a este aparato
gingular (psrafrasezndo a Ludovico 8ilva), pues los niMos irfin
a otro hogar donde sf{ tengan para ver la _programacibn; el -
ana de casa grocura no juedarse atris en la secuencia de la te-
lenovele de moda, y por Gltimo, los j8venes o el padre, se poae-
irfn de acuerdo con algln pariente o amigo para "acudir" a ver
el partido de futbcl o cualjuier otro evento (deportivo de pre-
ferercia). La cadena es lurga y presenta muchas variantes se-
ghn las condiciones socio-econémic:s de las femilias, pero el
objeto de nuestre atencifn hacia este sparato, radica en resal-
tar jus de unz u otra forma, todos los miembros de lz sociedad,
independientemente de la edsd, procuramos estzr 1o mfs cercs
pocible de un televisor, y no s8lo eso: procuramos verla el ma-
yor tiemyso posible.

Es obvio jue este acercumiento constante y contfnuo debe
tener algunz influenciz sobre nosotros. Esta -gue en primersa
instancia hay jue aclarar jue es diffeil comprobar- se convier-
te en materia de anflisis sociolbgico, cuzndo encontrumas cier-
ta correc,ordencia entre el tipo de mercancfas jue se publici-
tan en la televisidn y las preferencias hicia determinados pro-
ducto y servicios; cuindo se trata de cubrir las necesidzdes
(artificiales y rezles) por medio del consumo.



Necesidades gue tampoco quedan fuera de la influencia
transformadora (o deformadora) de este aparato difusor. Pero
més jue en la televisién misma en s{ de 1a publicidad que por
medio de ella se presenta, se maneja.

Pero el motivo de anflieis socizl no puede guedar suje-
to soclemente a la influencia de la publicidad sobre el consu~
midor, sino gue abarca esferas mucho més delicadas como es el
aspecto ideolfgico, pues analizar cualquier aspecto por mfinimo
que Bea, respecto de la televisidn, es entrar en cuestiona---
miento del sistema y sobre todo de su control ideol8gico de -
las masas:

"...1a televisibn es un medio que en los paises capita--

listas ~México, con sus peculiaridades de subdesarrollo,

dentro de ellos-, constituye actualmente la genuina ex--
presibn ideolégica del sistema,.. la televisién es el -

punto neurélgico de la industria cultural." (59)

Tratar de detallar la importancia de la televisién en el
frea ideolégica se hace necesario partiendo de la consideracidn

fie que el individuo es una unidad de 1la aue no puede ser extraf-

do para efectuar un anflisis, a menos que se quiera, desde lue—-
&0, ser partidista.

Perc la televisibn, retomando el teme, no es sélo un tras-

misor de ideologia sino que, afin m&s grave, el mismo aparato en
8f es ideologfa; ya lo ha afirmado Iudovico Silva:
"La televisidn, como cualquier otra entidad de la 'indus-
tria cultural', es un fendmeno en e{ mismo ideolbgico; es

un eficiente trasmisor de la ideologfa que sustenta y jus-
tifica el sistema, y es un condicionador colectivo de mé--

xima efectividad en el creacién de valores, representacio-
nes e imfgenes -la conciencia fetichizada- destinados a
salvaguardar y justificar, en la estructura psfquica, las
relaciones de explotacién que tienen lugar en la estruc-—-
tura social..." (690)
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Retomando lo mencionado por Ludovico Silva, en un inten-
to por definir en que perspectiva de anflisis estamos tratando
de ubicar a8 la televisién y & lo que por medio de ells se pre-
senta en su parte de comerciales, encuentro muy acertado lo --
que se refiere 2 su labor como "eficiente trasmisor de ideolo-
gla", para *“sustentar y justificar el sistema", pero no se
pretende analizar esta funcifn en general, sino una particula-
ridad, creandole "valores", representaciones e im&genes.

Bl empleo de im&genes para lograr una estandarizaci8n de
valores (los cuales se verén reflejados de manera directas en -
los hfébitos de consumo) se convierten en una poderosa razfn pa~
ra que estudiemos la televisi8n desde el punto de vista socio—-
18gico; pero es necesario precisar que esta labor se desarro--
l1la & través de la televisibn por medio de la publicidad,  por -
medio de estos mensajes gque son los cuales se elaboran & partir
de imfgenes de mensajes, m&s o menos ocultos o manjifiestos; lo
anterior parte de considerar gue

"...la televisidn no es un ente abstracto; es ... una --

mercancia, que nos hace ver otras mercancias... ¥ nos ha--
bla de sus excelencias..." (61)

El individuo en la sociedad actual, satisface sus necesi-
dades por medio de las mercanc{as; son estas, entonces, el blan
co de la publicidad, de los mensajes comerciales.

*...transporta objetos inmaterisles: ideas, imigenes, men
sajes,.. le televisibn comunica la jdea de las mercancias."
(62)
Esta "vida®™ que la televisién otorga & las mercancfas pro-
viene de su relacién. con ellas, relacién que se convierte en un
fetichismo de la mercancfa, lo cual veremos & continuacidén.

3.2 La publicidad y su relacidn con las mercancias.

En el segundo capftulo, hemos hablado especificamente de



las mercancfas; ahora veremos, en relacidn a nuestro trabajo,

cémo se menifieste el sentido real, la verdadera amccidn de las
mercancias, sefialada por Carlos Marx, donde las bautiza como -
el ente fisicamente metafisico, es decir, el objeto misterioso
que, siendo una cosa, se comporta como persoha.

Como lo sugiere Ludovico Silva, en la televisién se da -
el fenémeno del fetichismo de las mercancias y agrega que todo
fetichismo mercantil es una forma de alienacidn:

*...l0 esencial del fetichismo mercantil reside en lo -~
que es una relacién sociel entre personas se presente, -
en el capitalismo, como una relacién entre cosas;... for
mula de Marx segin la cual ocurre en el fetichismo una

personificacién de las cosas y una cosificacibn de la ~--
persona..." {63)

Agrega mfis adelante al referirse a la relacibn entre te-
levisifn y mercancfa:
"...la televisidén no es un fetiche tan sflo por seruna -
mercancia ella misma que es un super fetiche, puesto que
ademfs ella nos habla todo el d4fa, y no nos habla de .--
cualquier cosa, sino de mercanc{as... aparecen mercan-—
cfas que hablan de s{ mismas y se hacen su propia propa-
ganda..." (64)

Veamos como es gue la publicidad, a través de los mensa-
jes, llega a trasladar la categoria de cosa hacia las personas:

"...la televisién que es mercancia, nos habla de mercan-
cias; pero cada dia se da mfs el caso que no se limita a
hablar de ellas y proclamar sus excelencias, sino gque nos
la presenta como si fueran personas, y las deja gque ellas
mismas nos cuenten su histaoria de bondad y de belleza...
la imAgen primordial que trasmite le televiesidn no es la
de un ser humano, sino la de esas cosas peculiares gque -
son las mercancias..."(65)



Lo anterior sintetiza la actunacién de la mujer como ob-
Jeto en la sociedad de consumo, & través de los mensajes pu--
blicitarios, paes es una persona a la cual se le convierte en
una mercancf{a, obligéndola a presentar (publicidad) otras mer-
canci{as, hablando de sus excelesnciaa Y sobre todo empleando -

los atributos propios de su naturaleza femenina en esta exal--
tacidn. .

3.3. La publicidad y su funcién social.

Después de haber visto larelacidn que existe entre te-—-
levisibn, publicidad y mercancias, pasaremos a destacar la -
funsién que desempefian: los mensajes publicitarios.

La emisibn continua de una enorme cantided de mensajes -
publicitarios -no s6loc en el televisién- en todos los medios -
de comunicecidn masiva es con el objeto de atraer clientes por
medios sugestivos (empaques, r8tulos, frases, colores, ete.);
todo ello apoyado en amplios grupos de profesionistas de 1a ~--
publicidad.

Soslayando un poco las implicaciones econdmicas que en
todos sentidos representa la anterior actividad, nuestro inte-
rés se centra en los mecanismos internos perdo manifiestos de
los mensajes, que se relacionan directamente con la imfgen fe-
menina.

Pero antes de &sto, y considerando que su accién es un -
tanto generalizada, para ello citaremos algo sobre la propagan—
da:

*...la propaganda comercial, la biisqueda de prestigio yel
~. . enttenamiento barato son los objetivos a cuya realizaciln

“esté orientada la televisibén en el mundo..." (66)



De manera especifica la mecifn de los comerciales en -
México tiene que ver con la poblacifn pero no con toda de ma-

nera general, pues su indicador es 1a concentracidn de consu-
ridores potenciales.

“En México... los objetivos comerciales concentran la -
trasmisién televisiva en las regiones m&s densamente
pobladas que aseguran un mayor potencial de consumo. -
La programacién se orienta hacia la diversién de alto -
rendimiento publicitario. Los programas dedieados a la
cultura y a la educacién no tienen la incidencia desea-
ble sobre el pliblico, debido a los horarios que le son
asignados y la escasa cobertura de los canales que los
trasmite." (67)

La influencia de la propagenda, de los Rensajes comercia-
les, se hace evidente al contemplar las siguientes cifras:

"...en Televisa, de 800 horas -aproximadamente diarias

de trasmisidn y de 4 millones 900 mil telehogares, equi-

valentes a casi 26 millones de personas..."(68)

no dejan lugar a duda, de la influencia que los mensajes
pueden lograr en los consumidores.

a).- 4Su funcibdn social?

Entender ~en un intento de andlisis- los mensajes comer-
ciales jue se trasmiten en la televisiln meéicana implica el --
estudio del papel que desempefian como reforzadores, orientado—
res y motivadores de determinadas conductas, expresadss en h&--
bitos por parte de los gue reciben dichas influencias.

Hébitos de consumo que manifiestan loe consumidores en su
sentido mfs smplio, es decir, las formas de comprar, las formas
mismas de uso de los diferentes productos gque se encuentran en
el mercado.

-59-




En esta perspectiva es vAlido suponer que un mensaje pu-
blicitario comercial rebasa los 1limites meramente mercantiles,

- por as{ decirlo, para llegar a la esfera de 1o social en el -~

individuo, esto es en sus hébitos. .

Los comerciales estén dentro del hogar, como ya vimos, -
junto a nosotros, “"sugiriendonos" constantemente, dfa tras afa,
hora tras hora, minuto a minuto, antes de levantarnos y mucho -
despubs de adostarncs pues la televisidn ocupa un lugar impor-
tante frente a las camas de muchos consumidores.

Este compafiero inseparable debe, necesariamente més por -
costumbre que por conviceidn, llegar a tener um mayor o menor
influencia sobre nuestros hébitos; y asi es efectivamente, -su-
ponemos aln antes de pasar al anflisis-, por lo diffeil que --
resultaria para quienes no quisieran sentirse “ordenado" al &
ebstraerse de esta influencia publicitaria.

A la constante influencia en los hébitos de consumo de
los mensajes comerciales a través de la televisidn mexicana, no
le podemos negar su trascendencia social.

Las personas no consumen lo que creen mis adecuado para -
cubrir sus necesidades, "lo que tengan posibilidad de adquirir.
No, ellos seguirén las normas publicitarias; van a demandar, =
través de imégenes, ciertos productos y determinados servicios.
Productos y servicios especificos queel ciclo productivo orien-
tados hacen determinados objetivos, les esté sugiriendo a tra--
vés de los mensajes y con determinadas imfgenes; pues no pode--
mos olvidar que la funcién de la publicidad es acortar el ciclo
entre produccién y consumo. La trascendencia social de estos -
mensajes es evidente y se hace visible en ciertas distorsiones
en los hébitos consumistas de quienes demandan, no lo gue “quie
ren” o "pueden” o "debieran" simo lo que la publicidad, por -
medio de sus comerciales, les “"ordena" en un &wbito de fingida
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livertad, ante la diversidad de productos gue cubren el merca-

do, ¥y en un manifiesto intento por logrardel consumidor una di-
ferenciacién particular y especifica del resto de sus congéne--
res, gque en iguales circunstancias se encuentran frente al te-

levisor y a fin de cuentas, tendrd que adquirir los mismo pro--
ductos y servicios, cayendo en una igualdad oculta.




D.- UN OBJETO DE CONSUMO: .LA. MUJER.

l.- 4Qué es un objeto de consumo?

Un objeto de consumo es aquél que nos sirve para cubrir

une necesidad.

La anterior definicidén se deriva del caricter mismo de

los objetos, ya que se considere el término somo sigue:

"Objeto: del v.lat., OBIECTUM. m. todo lo que pueda ser
materia de conocimiento o sensibilidad por parte del -
sujeto, incluso este mismo... 1) Ontologfa: objeto, -
ontol8gicamente hablando, tiene un sentido andlogo a -
cosa y, como tal, indica algo provisto de una cierta -
entidad, sea éste del tipo que fuere... pueden estable-
cerse distintas clesificaciones de objetos atendiendo

al tipo de entidad que los especifique (objetivos f{si-
cos, objetos ideales, objetos valores, objetos metaf{si-
cos) y que pueden a su vez subdividirse en otros..."(69)

El objeto -segin la defimicién arridbe ecitada- puede ser

materia de conocimiento; este, entonces se sneusntra ern rela—
£ién intima con el sujeto, quien le asigna esta categoria,

punto

Atendiendo a la definicidn habremos de citarla desde el
de vista . epistemolégico:

"Objeto en epistemologia, es algo cuya tnica entided es-
triba en ser conocido... aguf{ se establece ademls su di-
recta relacibn con el sujeto. EL objeto as{ considerado
Be convierte en algo situado en una esfera intermedia en-
tre la realidad y el sujeto." (70)

El diccionario de 1ls Real Academia Espaficla, considera -

al objeto en un sentido similar al snterior:

"OBJETO: todo lo que puede ser materia de conocimiento o

sensibilidad por parte del sujeto, incluso este :mizqos'
1



Con base en lo anterior (en términos de poder sonsiderar
a la mujer en s{ misma como objeto) procederemos a aclarar un
poco més lo referente a la combinacifn de ambos conceptos.

Extrapolando lo expuesto &l plano del consumo, encontra-
mos similitud entre los términso OBJETO DE CONSUMO Y BIEKES DE
CONSUMO, considerando a estos Gltimos, como los objetos materia-
les empleados para satisfacer de modo inmediato y directo alguna
necesidad, exigencia o deseo humanos (f{sicos, ideales, valores,
etc. ) podremos entender en qué medida se considera a la mujer -
como objeto de consumo[?ﬁrtiendo de que su_empleo, en la gatig-
faceifn de una necesidad por parte del consumidor, no se reali-

za de mapersmaterial, sino en tanto adopta la forma de un obje—

to de consumo, representando a bien de consumo,

Sintetizando: definimos a los OBJETOS DE CONSUMO, como to-
dos los bienes y servicios que de manera directa o indirecta son
susceptibles de satisfacer une necesidad.

Sostenemos como une hipltsis del presente trabajo, que la
mujer toma el carfcter de una mercancia a través de los mensajes
publicitarios y, no s8lo eso, sino gque es una mercancfa que a su
vez publicita a otras mercancfas.

Para aproximarnos a la comprobacidn de dicha hipStesis re-
petiremos la cite de Ludovico Silva que aparece en el apartado
C del trabajo :

“.«s 10 esencial del fetichismo mercantil reside en que es
une relacifn entre personas se presenta en el capitalismo,
como una relacibn entre cosas; ... la f8rmula de Merx se—-
gln la cual ocurre en el fetichismo una ‘personificacién'
de la cosa y una cosificaciln de la persona..." (72)

La fltima parte de la definicifn es elocuente pues queda
explfcita "la cosificacibén de la persona®, esto es, el darle el
carfcter de cosa a una persona, concretamente a través de los -
mecanismos publicitarios, en los mensajes comerciales, en la pre
tensifn de lograr una demanda constante de determinadas mercan--

cias, -
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Lo que Carlos Marx pronosticd acerca del fetichismo de la
mercancfa -en relecién con la mesa- es v&lido (como 1o dice Lu-
dovico Silve) para la televisidn de hoy en dfa.

Cabe preguntarnos ahora, éque es la mujer en los Rensajes
publiciterios?

Partiendo de las definiciones anteriores, generaslizaremos
en una sola: la mujer es una mercancfa, un objeto, que habla de
otros objetos a través de una mercancfa, la toleviai5n(j Pi)

Es necesario recordar 1o que ya citamos con respecto a la
televisibn como el #nico medio de comunicacidn donde se da este
fenfmeno; y no puede darse en otro, como en la radie, porque en
ella se presentan a las mercancf{as como personas § dicho en los
términos ya sefialados, 1la mujer (la persona) se convierte en una
cosa gque nos hebla y se nos muestra de acuerdo a la naturaleza -
del producto, y no de la mujer.

Dentro de los mecanismos gque emplean los mensajes publici-
tarios para lograr lo anterior, cabe sefialar 1o que hace el dise
flo industrial, técnica desarrollada, tembifn en la &poca moderna,
junto con los medios masivos de comunicacidn:

*El disefio industrial buscarf ein duda motivaciones de las
llamadas profundas en el consumidor, como es easo de la —-
sexualizacifn de los objetos...enmascarar el aspecto utili
tario del objeto...” (73)

Bs claro que, ante nuestros ojos,a través de una mercancia
como es la televisiln se nos presentan otras mercancfas gue ha=-
blan de “"sus excelencias por s{ mismas."

Pero 8ato no es todo: dentro de esta presentaciln de las
diversas mercancf{as ~sea cual fuere su origen o su valor de uso-
apargce de manera inmersa en el producto mismo, en el producto



en s8f, una imfigen, una imfgen que asf{ como el capitalismo -nos
dice Marx-, es una religibn, ésta es algo més.

Y esta imfgen es algo més porque no se trata simplemente
de una imfgen de mujer y ya, de una mujer cualquiera; existen
mujeres de diversos tipos: morenes, con trenzas, con rebozo, —-
cargando nifios desnutridos, morenos también con sus estémagos
inflados por falta de alimento adecuado. No; la imégen dada en
los mensajes comerciales televisivos no es una imfgen cualquiera
se le presenta como una mujer rubia, maguillada, sonriente, --—
bien arreglada, joven, etc.

Una mujer que sin mucha dificultad podrfamos catalogar -
como atractiva; cabe preguntarnos: ipor qué tiene que ser una
mujer atractiva? y més ailn iatractiva para quién? é4por qué”?

El por qué un poco ya se esta respondiendo s8lo con dete-
ner nuestra atencién un momento en algfin mensaje publicitario,
pero respecto & la complementaciln de las respuestas a las otras
preguntas, y considerando las implicaciones sociales que tienen
las vamos a ver a continuacién,

En este momento s8lo haremos una breve referencia con ba-
se en el siguiente planteamiento de Barnal Sahagfin, donde esta-~
blece la relacién entre el mercado y el papel que dentro de -
8ate juego Jjuega la mujer, en el sentido de igualdad con la -
mercancf{a, segfin 1o venimos tomando lineas arriba.

*.,..mientras la fuerza de trabajo de los hombres es la

mercancf{a que ellos venden y con la que compiten, el va-
lor socialmente reconocido de la mujer es su... La
competencia sexual es para la mujer lo que la competen-
cia por el trabajo es para el hombre. Uno de los pro--
ductos de competencia sexual (y uno de los barfmetros) -
e8 une fluctuante de la moda, generalmente aceptada, que
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no es otra cosa que la expresibén normativa del merceado
sexual, anflogo al mercado de acciones. Ademfs los cada
vez mls répidos cambios en la moda, la estandarizacibn y
la produccifn masiva facilitan la expansién de la indus-
tria ligera..." (74)

2.- Pactores en la sociedad que originan la participa—-
cifn de la mujer como objeto en la publicidad comer-
eialo

Resulta evidente que el hecho de que la mujer adquiera la
categoria de objeto, se debe no a su voluntad expresa, Bino a
determinadas condiciones sociales y econémicas.

Es tal 1la transformacibén que resulta, que en un momento -
dado la confusifn se vuelve dificil de aclarar, pues estamos -
tentados a considerar que es ella por su propia iniciativa la -
que adopta dicha calidad.

"...la mujer objeto adopta las formas de la moda hasta -

llegar a cambiar las de su propio cuerpo para ofrecer la

imfgen del ‘suefio masculino' aunjue quizé no la realidad."
‘ (75)

Tal vez, siendo justos en las apreciaciones de las verda-
deras causas de esta transformacifn, bien valdria 1la pena teo—-—
rizar sobre el asunto, antes que de manera particular, en una -
generalidad.

"Suponiendo al hombre como el elemento m&ximo en la valo-
racibn de la espirituaslidad, hay que aceptar que 81 mismo
ha entrado en la categorf{a de objeto de consumo,.." (76)

Para lograr esta transformacién la televisién, por medio
de la publicidad, reviaste a 1a mujer de ciertas peculiaridades
con fines espec{ficos; es gecir:
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"La utilizacién de la mujer en la publicided trata de -~
embuir en el consumidor masculino, la idea de que supera-
ré su frustracibn si adquiere el producto que se le ofre-
ce..." (77)

Considerar que el empleo de la mujer a través de los men-
sajes publicitarios es s8lo con el objeto de satisfacer las —-
frustraciones del consumidor masculino, ser{a errdneo y parcia-
lizar{ias el anflisis:

"Cierta esencia de la mujer como sustitutivo de la mujer

misma es la erotizacibn, fenSmeno absolutamente constan-

te ~de esta sociedad~ ... se supone gque la esencia de la

feminidad esta precisamente en un consumo especial... me-
diante el maguillaje, los cosméticos, los vestidos Y los

adornos, la mujer objeto intenta aproximarse al méximo de
mujer ideal que contempla en el cine, las revistas de mo-
da y los anuncios publicitarios..." (78)

Actuando, habrfa que agregar, como un poderoso reforzador
para las mujeres mismas en general, Porque de no ser as{ tanto
esfuerzo, encaminado sflo a los consumidores masculinos, esta-
rie fuera de marco, pues el papel de consumidora es fundamen-—
tal, como veremos en el siguiente capftulo.

La mecénica del funcionamiento de los refuerszos que en -
este sentido se trasmiten a través de imégenes femeninas en los
mensajes comerciales, queda un poco & la luz después de ecitar a
Marcuse:

"...tal producto afirmarf la feminidad, especiaslmente los

dedicados al cuidado corporal y estético de la mujer, que

imagina que romperé unas barreras que la separan del sexo
contrario siendo que esas barreras son en realidad de ti-
po socisal, moral o de costumbre y ajenas en muchos casos

-«+ 8 la capacidad de atraccibén de la persona... El obje-

to erotizado por la publicidad no llega nunca a producir

la satisfaccifén buscada, puesto que es solamente un obje~
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to de transformacifn o de sustitucién, sino que origina
una nueva ansiedad que otra vez puede ser explotada de
manera s8in fin..." (79)
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E.- LA CONSUMIDORA UNIVERSAL,

1.~ Necesidades de consumo en la mujer.-

1.1 Factores en la sociedad que intervienen para de-
terminer las necesidades de la mujer.

Partiendo de la consideracién de que todos, tanto hom-
bres como mujeres, desde antes de nacer incluso, somos sujetos
gue consumimos, 4por qué ahora hablar solamente de ls mujer -
como tal?

Algunas de las razones de la parcialidad en el anflisis
se centra en lo dicho ya por Ludovico Silva respecto & la con-
sumidora universal; y aunado a lo anterior, la consideracibn -
real de que en gran parte es la mujer la encargsda de adminis-
trar los recursos financieros dentro del hogar y, por lo mismo,
de adquirir los bienes necesarios para el consumo general de la
familia. '

Lo anterior, por supuesto, no excluye al hombre de mane-
ra particular, sungue si de manera general, pues es raro el ca-
80 donde un hombre cumple con éste papel, sin descartar una --
cierta influencis en cuanto se da una situacién de manera con--
junta. Pero ademéis el no analizar su papel como tal, responde
mfs a una razén de tipo metodolégico, que & una resistencia --
hacia su persona.

Una vez aclarado lo anterior, y dentro del anflisis pro-
piamente de las necesidades, cabe diferenciar un aspecto més, -
el de la cuestidn fisiolbgica, en la consideracidn a la pregunta
é hombres y mujeres son iguales 7

* Ko fisiol8gicamente; pero en cuanto a la mayorfa de los
rezgos que los hombres toman por caracteristicas bioldgi-
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cas de la 'feminidad', son adquiridos a través de cog——
tumbres, tradiciones y mitos en relacién con los pape--
les v funciones eociales que se espera que desempefien -
las mujeres y los hombres... es decir se nace hombre o
mujer pero se nos obliga a aprender un papel de hoxbre
o de mujer, de acuerdo con la sociedad en que vivimos,"
(80)

Una vez establecido que estas diferencias de prineipio,
fisiolégicas .en 6{, sop resaltadas ya en el sentido social -
-y¥y més que resaltadas, reforzadas Yy empleadas por la publicidad
en concreto, para determinados fines, ademés de emplear a la -
propia mujer, como objeto para tal fin- necesario es contemplar
la influencia del fendmeno publicitario en la actuacidén de 1la
mujer como sujeto que consume, pero mis concretamente en las -
influencias derivadas de los mensajes comerciales, gue se pre-
sentan por medio de otra mujer (mujer-objeto), pues esta consi-
derada dentro de la sociedad el hecho de gue la mujer pueda —-
llegar a ese "ideal" semejante & 8{ misma, que le presenta la
publicidad, por lo que las influencias adquieren valides en -
ella misma,

Especificado dentro del 4mbito de las necesidades la in-
fluencia de los valores éocialea, con respecto a la considera--
cibn femenina como tal, veremos la relacién que existe entre --
éstas necesidades y el consumo de la mujer propiamente dicho.

Como todo individuo integrado en una unidad biolbgice,
psicolbgica y sociel, la mujer tiene necesidades; y para poder
seguir existiendo, desarrollérpdose en la sociedad, es indispen-
sable gue éstas sean cubiertas.

Hablando de las actividades que la mujer desarrolla em

la sociedad, necesario es que la ubiquemos primero en una fami-
lia, como una nifia, & la que tanto el padre como la madre, los
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hermanos y demés personss que la rodean, la tratarén de cierta
manera por su condicidn biolbgica, y se le rodeard de determina-
dos satisfactores en funcién de esta caracter{stica, en relacién
con su sexo, mejor dicho.

Analizar el papel de la mujer como sujeto que consume,im-
plica ubicar dicho anfllisis em relascifn estrecha con el proceso
productivo y, més concretamente, en su primera y Gltima etapas:
la produccidn y el consumo.

En la sociedad capitalista actual, el acto del consumo -
(le adquisicibén de bienes y servicios por esos millones de célu-
las pequefias, los hogares que guardan a las familias) cobra una
raezbn poderosa de existencia pues as{ como la empresa, los ho--
gares son hoy dia las organizaciones caracteristicas de este ——
momento productivo.

Considerando a la mercancfa como la esencia misma de 1a
sociedad capitalista, al estudiar el actuar de la mujer en re--
lacidn con el consumo tendremos que partir de esta base ya que

"En toda sociedad las personas necesitan alimentos, ves-
tido y alojamiento para vivir. En la sociedad capitalis-
ta la produccifn de estas necesidades esta organizada P8
ra el beneficio privado, de modo que las personas deben

adguirir las cosas que necesitan para sobrevivir compran
do mercancfas...® (81)

De esta manera la sociedad (y concretamente el capital a
través de la mercancf{a) organiza el consumo de las amas de casa,
por lo que el trabajo de "ir de compras" que mfs pudiera parecer
una cuestidn de tipo personsl, se convierte en un acto generali-
zado al cual la mujer no se puede sustraer pues todo el proceso
social es determinado por la estructura socioceconémica capitalis-
ta monopllica en la que se encuentra inmersa.
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Considerando el hecho mismo del.consumo en términos de-
trabajo -pero no de cualguier trabajo, sino de un trabajo que
al igual que cualquier otra persona realiza la mujer en el -
marco de las relaciones capitalistas actuales-, debemos esta--
blecer que éste no es voluntario sino que, por el contrario, es
un trabajo forzoso que la mujer esta obligada a desempefiar:

"...a medida gue el capitalismo expropia la& produccibn
del hogar, también expande las relaciones del mercado,
Estas, como las relaciones de produccién, son determi-
nadas releciones necesarias e independientes de su vo-
luntad (de los= hombres). lLa consecuencis evidente ade
la propiedad monopolista de los medios de producciédn -
es la propiedad monopolista de las mercanci{as ¥ la nece-
sidad de comprar los medios de vida.,.." (82)

El cuadro tendréd que complementarse con la mencifn de -
un tercer factor: las necesidades sociales.

En capftulos anteriores anotamos que hasta un determina-
do momento del desarrollo histérico de la sociedad la produc—-
cifn estaba determinade por la demanda, por las necssidades de
un determinado sector de la poblacién; pero dentro del capita-
lismo en una etapa imperialista la produccién pierde tal carfc-
ter; es entonces que debemos partir de la consideracifn de que
las necesidades de tipo social han sido distoreticnadss, .

"De este modo, la relacién entre produccién privaeda y -

necesidades sociales sigue siendo evidentemente en el -

mercado: el consumo & través del mercado ea la otra ca-

ra del sueldo... as{ en todas las sociedades la gente -

se reproduce, pero en las sociedades capitalistas ade--

més consume. En el capitalismo, el mercado funciona --

como puente entre la produccién de las cosas y la repro-
duccibén de las personas..., La reproduccidn de las per-

sonas sucede en el hogar..." (83)
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Pero dentro del hogar actualmente no se cuenta con los
medios de produccidn para crear los bienes con los cuales se
pueden satisfacer estas necesidades:

"...el hogar no es una unidad eutosuficiente que conten-
g8 los recursos necesarios para satisfacer esas necesida-
des. Los miembros de la familia deben entrar en el mer-
cedo de trabajo & intercambiar su fuerza de trabajo por
un salario, y también deben salir a intencambiar su sala
rio por los bienes y servicios necesarios." (84)

Por 1o general, son los hombres que salen a realizar traba-~
jos a cambio de este saiario, Yy es la mujer, & esa "consumidors
universel” -llameda asf{ por Ludovico Silve-, a la que le corres
ponde administrar, distribuir dicho ingreso en relacién con las
necesidades, a través del consumo.

Es aquf donde vemos la relacién directe de la mujer como
sujeto que consume, con la produccién y el consumo, pues & tra-
vés de este (ltimo paso se va & enfrentar con lss mercancias -
gque el proceso productivo ha fabricado para que con este tiio -
de bienes, y con determinados servicios, cubra sus propias ne--
cesidades y las de su familia.

En esta perspectivg, la cuestibn de analizar el consumo -
en s8i como un acto meramente individual y aislado gue realiza -
la mujer como sujeto social, no tendria ceso alguno pues su la-
bor, en este sentido, se vuelve bastante compleja y decisiva.
Asi, encontramos otro factor complementario que vemps ensegui-
da.

Consideramos ye que es dentro de los hogares donde se -
realiza la fsproduccibn de los individuos, la reproduccibén a —--
imdgen y semejanza de sus creadores; por esto los h&bitos res--
pecto al consumo que contempla en la mujer, lea forme de satis-
facer las demandas, la apreciacibn misma, -justa o injusta, co-
rrecta o incorrecta-, de la identificacién de dichas demandas,
tendrd su fiel reflejo en los nuevos consumidores quienes mis
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tarde o mfs temprano realizarfn una labor semejante.

Estos actos, aparentemente privados, familiares, aisla-
dos, tampoco se dan por voluntad propia; es necesario conside-—
rarlos en términos de produccién y més concretamente, en térmi-
nos de mercado:

"...el mercado ofrece el escenario para la reconcilia—-
cidn de la produccibn privada con las necesidades so--
cialmente determinadas, esa reconciliacifén es fundamen-
talmente obra de las mujeres... -pues- son responsables
de la alimentacién y de la crianza, y si bien 8stas exi-
gen muchos tipos de actividad, en sus aspectos concre--
tos 88lo pueden llevarse a cabo a través de la cuidadosa
administraciédn del ingreso.
El consumo {la compra de bienes y serviecios para miem--
bros del hogar) es el primer paso de esa tarea, y es la
responsabilidad del ama de casa en la alimentacifn y 1s
crianza lo que condiciona su enfrentamiento al capital
en forma de mercancias. Asf{ el trabajo de consumo, -~
aungue sujeto al capital y estructurado por é1 repre-—
senta las necesidades -materiales e inamteriales- més
antagénicas a la produccién capitalista; y 1la gontradic-
¢idn entre produccién privada ¥ necesidades socialmente
determinadas cristalizadas en las actividades del ama de
casa.” (85)

~T4-



. 1.2 Desconocimiento de 18 utilidad de los productos
en funcién de las necesidades de la mujer.

Al entrar a una de esas modernas tiendas (supermercados,
tiendas de autoservicio, etec.) nos sentimos fascinados, perdemos
toda nocibén de la realidad y damos paso a que esos resortes tan--
bien aceitados por la publicidad, sean los que muevan nuestras -
manos y nos indiquen los productos que debemos escoger para Ccu--
brir nuestras necesidades. Tal vez &sto Gltimo en relacién con
las necesidades esté mal dicho, pues de todo nos acordamos en -
ese momento emotivo de compra, menos de 1las necesidades; é&stas
quedan en una esfera real a la cual es muy dif{cil de descender
en esos momentos,

"En nuestra sociedad la mujer reconoce gue se le impulsa
al consumo innecesario, y, 8in embargo, sigue actuando -
tal como esperan de ella guienes dominan la mechnica del
consumismo."™ (86)

Aqu{ parecerfsa jue los culpables son los mismos que per-
miten que dichos mensajes lleguen a sus cerebros (en este caso
las mujeres); considerar lo anterior de esta manera implicar{a
adonitir que cada quien es como quiere ser, 1o cual en esta so-
ciedad no es posible, pues tendremos que atender en primera ins-
tancia a la estructira dentro de la cual estamos inmersos y cu-
Yas caracteristicas hemos ya mencionado; a la vez aquf sflo re-
cordamos que las influencias son muchas, y no podemos abESRdeFT
nos d§'ellas, por lo que es un gran avance el poderlas empezar
a'poner en claro.

"La abundancia y diversidad de productos existentes en

el mercado son factores que inducen a realizar compras

superfluas...” (87)

La concentracién de la atencién . en las neceéidadea, co-
mo el motor principal a poner en marcha para mantener el ciclo
productivo y, més afin, el aentido de lo que se produce y del -
para qué se produce, tiene razones poderosas de ser cuidadas -
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por los intereses capitalistasa, ya que

"...un individuo con sus necesidedes cubiertas suficien-
temente, tenderfa a limitar su trabajo, lo cual pProvoca-
rfas la limitacibn de las ventas de mercanc{as, y con -
ello se resentirf{an los beneficios de la industria y el
comercio. La incitacidn al consumo tiende,... a evitar
este estado de cosas, siendo una de sus armas principa--
les la publicidad y otra 1la conversién de las mercancias
estables en perecederas... el consumidor paga, cuando -
compra, el mismo estimulo que le obliga a comprar..."(88)

Esta manipulacibn de las necesidades, haciedolas cada -
vez més ajenas a la naturaleza humana, a la vez que fundamen--
tandose en su origen mismo, se Propicia a través de mantener un
estado permanente de alienacién en la persona, pues con la ad--
quisicién constante de tantos ¥ tantos productos, se tenga o no
dinero pare ello, se mantiene una

"...falsa sensacién gde poder, exalta su personalidad y le

deja la insatisfaccién de las ansiedades no cubiertas..."

(89)

Es entonces esta ansiedad la gue se maneja en lugar de -
las nrecesidades; la compra, podemos decir ahora, esti determi-
nada y orientada s la posibilidad de cubrir las diversas ansie-
dades jue tengan los miembros de la familia a través de los di-
versos articulos gue comprard directamente 1a mujer en estos -
hermosos centros de venta donde, a decir de un sociblogo

“...cualquiera puede ser rey O rejna y pasearse en esos
almacenes en donde los productos claman a gritos:icém-
prame!. i cmprame!..." (90)

Tratar de esclarecer la realidad respecto a las necesida-
des objetivas y reales de la mujer resulta un trabajo insulso y
ligero; peor afin initil ante la enorme cantidad de factores que
son manipulados por parte de la publicidad.




me,
pues

no

Los bienes que la mujer adquiere, como sujeto qQue:consu~~
gon en realidad los que ella cree elegir de manera libre,

" ..la psicologia, ciencia ereada para servir al hombre a
édonocerse mejor y despojarse de egofiemo y frustraciones,-
ha servido también a los mod ernos mercaderes para explo--
tar en forma vil y sin riesgo a las masas de consumidores,
casi indefensos ante las técnicas de persuacién y engeaflo
..« explotando sus debilidades sin que &1 mismo se de cuen-
ta... La investigacién motivacional es 1la gue trata de in-
dagar los motivos que inducen a elegir. Utiliza técnicas
destinadas a llegar al inconciente o subconciente, porgue
por lo general lass preferencias se determinan por factores
de los gue el individuo no tiene conciencia,.. en realidad,
al comprar, el consumidor generalmente actfia de manera emo-

~tiva y compulsiva, reaccionando inconcientemente ante las

imAgenes y las ideas asociadas en el subconciente con el
producto.”™ (91)

La influencia de los factores sociales se muestra y acen-—

tla cada vez més, ya que la mujer tiene un papel muy importante
que desempeifiar en esta moderna sociedad:

"a) la influencia que tiene en el destino del gasto fami-
liar... su funcién es con importancia creciente, la de
comprar... las mujeres, usualmente estimuladas a com--
prar, mis que a producir... las mujeres, especialmente
las amas de casa son las compradoras del 75% de todos
los bienes de consumo...

b) Su propic consumo, en donde los articulos suntuarios
e infitiles tienen el mayor peso..." (92)

Bernal Sahaglin nos menciona la existencia de una "existen-

cia social especi{fica™ que se crea entre las mujeras a partir del
fetichismo de las mercancias, de los bienes de consumo.
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Entendemos, en consideracién a lo anterior, que dicha -
conciencia tiene que ser formada por algunos factores; hablamos
espec{ficamente de la ° publicidad como causante Y creador direc-
to de dicha conciencisa.

"En los filtimos afos, la publicidad ha trafdo como resul-
tado la convergencia de dos ideales: la bella, la mujer a
la moda... y la buena ama de casa, anclada en la cocina..."

(93)

Ambos papeles combinados, dindole 1la razdn de ser a ese
sujeto que consume pero que & 8u vez se deja consumir por el -
consumo en ares de esos dos ideales; en los mensajes analizados
de la mujer como objeto de consumo, destaca la Presencia de esta
mujer como ama de casa gque se encuentra en la cocina,muy bien -
arreglada, maguillada, de buen humor y sobre todo... bella. Tal
Y como se lo dicta esta “conciencie social™ a través de los -~
mensajes comerciales, en voz de otras mujeres.

2.~ La orientacién gque recibe la mujer por medio de le
publicidad.

Si bien hemos aceptado considerar el acto en s{ del con-
sumc como un trabajo gque realiza de manera un tanto m&s especi-
fica 1la mujer, no es este carfcter del consumo el que nos inte-
resa por ahora.

En el presente andlisis pasaremos a determinar cufles -
son algunas de las influencias publicitarias que est4 recibiendo
la mujer por parte de otra (la mujer objeto propiamente dicho),
a8 través de los mensajes publicitarios donde aparece Bu imégen.

AGn cuasndo no es nuestro objetivo el considerar el papel

de la mujer en términos de trabajadora, creo que la afirmacién
tomada de Ludovico Silva se reafirma y nos marca -nuevamente-,
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el camino por donde es mfs conveniente analizardicho actuar de
la mujer como sujeto que consume.

Descartando de nuestro estudio el aspecto psicolbgico que
los mensajes llevan inmersos, y que en este sentido son captados
por los consumidores, es necesario aclarar que dichos efectos son
susceptibles de

®...contabilizar sus reacciones como compradores frente a
los est{mulos de la propagands...” ( 94)

Puea no podemos ignorar que estos son

"...est{mulos concientemente dirigidos 2 la inconciencia
de los consumidores. Los gue fabrican la propaganda en -
sus laboratorios psicol8gicos no piensan mri mucho menos
.-+ Que aquello que fabrican es pura ideologfa, ideologfa
capitalista en estado puro, destinada a conformar las men
tes para aceptar y amar el sistema a trav8s del amor ha--
cia su expresidn celular : la mercancf{a." (95)

Sin ser nuestro objetivo, entrar en detalles de los meca~-
nismos psicolfgicos mediante los cumles se manipula & las consumi
doras, no estd por demfs dejar aclarado lo gue Ludovico Silva men
ciona en la obra por 81 citada:

*...las influencias propagdndfsticas, no se presentan en la
conciencia del consumidor, 1o cual no impide en modo alguno
que se filtren hacia zonas no concientes de su personali--
dad, en donde se asentarin como representaciones gque a.su-
vez actuarén posteriormente como resortes anfmicos hacia -
el consumo; en otras palabras, como "necesidades™ creadas
por seres extrafios a é1 e impuestos a &1 sin que lo ad--
vierta. Y son representeciones ideoldgicas, no sélo por-
que condicionan &l hombre para el sistema irracional de -
consumo sino porque ademis producen una ilusidén de movili-



dad social que tiende a disfrazar el verdadero caricter |
de la lucha de clases,” (96)

Aungue partiendo de los planteamientos hechos por Ludovi-
co Silva, en el caso concreto del andlisie del papel de la mujer
como sujeto que consume, pretendemos realizar una modalidad me--
todolégica en el sentido siguiente:

Considerando la dificultad que de momento presenta el po-
der cuantificar las reacciones de la mujer como compradora fren-
te a los est{mules, creo que a un conteo previo, donde estan con-
templadas las tendencias de los mensajes gue se dirigen hacia lsa
orientacién sobre sus actos concretos como gonsumidora, como com-
pradora; si es susceptible de efectuarse y porteriormente de in-
terpretarse en estos actos concretos manifestados a manera de -
hébitos, preferencias, etc.

Esto es, considerar de manera cuantitativa, en primera -
instancia cufles son las sugerencias que parsa su consumo se di-
rigen a la mujer en los mensajes publicitarios, ésto en la par-
te propiamente de la recabacibén de informacién; en segundo lugar
qué interpretacién respecto a los h&Bitos de consumo de la mujer
podemos obtener de ellos, pues nos estan indicando el tipo de ne-
cesidades que satisface la mujer, el tipo de productos con las -
cuales las satisface y el modelo de mercanc{as queen general -
porman su consumo, tantc en el plano individual, como en el fami-
liar, segln lo apuntamos anteriormente.
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CAPITULO III

LA MUJER COMC OBJETO DE CONSUMO EN LOS MENSAJES PUBLICI-
TARIOS DE LA TELEVISION COMERCIAL. (MEXICO)

l.- Consideraciones previas al anflisis.-

Para entrar en los detalles especificos del andlisis de
la informacién que se presentan en esta parte del trabajo toma-
mos las jdeas que Ludovico Silva presenta en eu libro "Teoria y
Préctica de 1a ideologia", en la parte denominada E1 Suefio In-
‘somne, donde se pregunta concretamente si

"oSe puede aislar a la televisién como objeto de estu--

aio?” (97)

y& que es en parte lo .ue pretendemos en una primera instancisa
para desplies pasar al anflisis detallado de cémo se presenta a
la mujer en los mensajes comerciales trasmitidos por este medio
de comunicacién, el tipo de imfgenes que son las m&s empleadas,
etc.

Estudiar 1z televisifn, representa -nos dice Ludovieo -~
Silva~ wuna alternativa;

"Aungue no sea una cosa tan sencilla ‘aisisr' los facto-
res especificos de un medio como la televieiln... para -
la investigacidn social emp{rica siempre serf més conve-
niente comenzar por practicar tal aislamiento, por la

grave razén de gue s8lo asf{ se podrén obtener cuantifi--
caciones significativas." (98)

En una primera instancis, repetimos, aislar la televisién
pare un asnflisis es lo que pretendemos; pero aislar de manera -
més concreta y especifica los mensajes que se propagan por este
medio; pero no todos los mensajes, sino s6lo aguellos 'spots’
publicitarios donde se presenta & la mujer, bien sea que se -
trate de algln producto que tiene que ver con su persona (gque
ella pueda emplear én cualguier momento de su vida) bien sea -
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publicite artf{culos de uso generalizado, o de uso exclusivamen-

te masculino, etc. pues de lo anterior tendremos como resultado

una determinada imfgen de mujer y este es en concreto el objeti-
vo de nuestro estudio: determinar el tipo de mujer que, a través
de las diferentes imégenes, nos proyecta la televisién en sus -
mensajes comerciales,

Pero dicho es{, pareceria que nos quedamos en la puerta
del anflisis. Es neceserio profundizar pars obtener conclusio-
nes vllidas desde el punto de vista metodolégico, por lo gque -
seguimos el camino que Ludovico Silva nos sefiala:

"Una vez obtenida una cuantificacién significativa, Gtil
(como es por ejemplo el nfmero de mensajes gque se trasmi-
ten en un cierto tiempo en 1la televisidén), ni todos los
otros rasgos especificos de la televisidn que puedan -~-
‘aislarse’ rendirén toda su utilidad teérica mientras -
permanezcan como datos 'aislados® y separados de lo que
1llambé Adorno *la totalidad del sistema'..."(99)

Se requiere, nos continfa seflalando el autor,

"...ademfs de las técnicas de investigacién empfrica, -
una teoria, es preciso combinar los criterios cuantita—-
tivos con los criterios cualitativos. Ko bastsa mencio--
nar datos cuantitativos; es preciso, confronténdolos con
la totalided del sistema, hacer ver su significacién cua-
litativa.* (100)

El por qué de los por qués dels conveniencia metodolégica
de aislar a la televisién para estudio, bien pueden resumirse en
el siguiente texto:

"...la televisibn, junto con los otros medios masivos, -~

constituye la mfs genuina expresién ideocl8gica de subde—-

sarrollo.” (101)

1

A través del estudio de cualdmbr aspecto espec{fico de la
televisidn, es necesario buscar llegar
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*...a8 resultados que reunan la condicifn de objetivided,
la profundidad tefrica y el carécter erftico;...* (102)

Ante la repetitividad que implicarfa. el estar buscando
palabras nuevas para expresar lo gque creerfiamos es una teoria
diferente para el estudio del mismo fenSmeno, tomaremos para el
presente trabajo el mismo principio metodolégico seguido por -
Antonio Paquali, citado por Ludovieco Silva, en su obra El apa-
rato singular, el cual en sus palabras es el siguiente:

"...que, independientemente y previamente a todo anfli-
sis de fuentes, contenidos o efectos, la pura frecuen--
cia de un tipo de mensajes, su predominio sobre otros

o su {ndice de presencia en la programacién total son
datos de por si altemente indicativos, capaces de pre-
fijar el rumbo y los criterios de toda investigaecién -
ulterior.® (103)

En un intento, tel vesz vano, o de sobra, por precisar
aln mfs el sentido y la metodoldégia propiamente se agrega:

"...el andlisis éuantitativo, aiin en su pureza matemf--
tica,no 88lo no escapa a la consideracién cuslitativa,
sino lo que es més: conduce forzosamente a ella."(104)

Interpretar la cantidad, en términos de cualidad seré
nuestro objetivo. Perc més precisamente interpretar la canti-
dad de mensajes comerciales asfi como los indicadores comercia-
les para el efecto, en términos de cualidad, para delimitar el '
tipo de mujer que se presentan enellos, y que vendri a ser pos-
teriormente ~junto con el anflisis de la mujer como sujeto que
consume-, el prototipo de mujer, -en este sentido exclusivamen-
te-, de la sociedad capitalista que vive en las zonas urbanas
de las principales ciudades mexicanas.

Sin entrar en materia de 1o que implicarfa un anflisis
de los mensajes sublimsles gque se trasmiten en la publicidad
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si trataremos,en cambio, de efectuar una "lectura entre l{neas"
mediante las bases que ya hemos asentado en los cepitulos que -
anteceden respecto a gue es necesario contar con

*...una teorf{a que comprenda y abarque el modo de produc-
cibn en su conjunto -pues sflo &sta-, puede servir como -
criterio v&lido para practicar en los mensajes de televi-
s8ién esa lectura entre 1fneas que es imprescindible para
distinguir lo latente de 1o oculto de esos mensajes y -
distinguirlo de 1o manifiesto.” (105)

Ya gue no podemos ignorar gue todo ellos estan rodeados
de une "significacién social e ideolégica”.

2.- Interpretacidén de la informacidn.

2.1 Indicadores cuantitativos.

De la recabacién de informacidén para la presente investi-
gacién, se obtuvieron los siguientes resultados: '

En una primero parte, CAPITULO III, se presenta wun cuadro
que hemos titulado: CUADRO GENERAL DE IKFORMACION, (cuadro #1),
donde se indica en la primera columna, el canial televisivo en -
observacién, en las siguientes tres, el dfa mes y sl afio, res--
pectivamente; en la cuarta se indica el horario de iniecio a la
hora en que se concluy8 la recabacién de comerciales; en la -
quinta y fltima se reporte el nlmero de horas que se estuvo cap-
tando la informacidn por cada uno de los euatro canales comercia-
les que se identifican como tales en la televisibn comercial -
mexicana,
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Lo anterior nos lleva & contar ya en esta parte del tra-
bajo, con ciertos criterios cuantitativos formales (podriamos -
llamarles asf{) como los siguientes:

-Fecha en que se reporté la aparicién de un "XI" comercial.

-Canal televisivo en que se present§.

-Nombre del programa dentro del cual fué presentado.

-La hora en gue publicité.

~El tipo de producto que se publicité.

-La marca de producto que se anuncia,

-Los personajes que se utilizan para le publicidad de la

marca y de ese producto en especial.

-Escenas més empleadas, marcos entre los cuales se presen-

tan las imégenes con més frecuencia.

~Lenguajes y diélogos... -

En un intento por realizar la delimitacién de los crite-—-
rios cualitativos, pero afin dentro del fmbito de los cuantitati-
vos obtenemos datos relevantes respecto a:

~-Nimero de comercisles, en generas]l que se captaron por -
canal,

-nimero de artfculos publicitados en los cuales fue en-~
Pleada la imégen femenina,

-nlmero de articulos presentados que puede consumir la
mujer en cualquiera de las etapas de su vida,

-numero de productos que ‘8on necesarios pars la mujer,

-nimero de productos gue pueden considerarse como super-
fluos (*)

(#*) Se considera como productos superfluos aguellos cuyo em--—
Pleo no es indispensable para satisfacer alguna necesided
Y 8in los cuales puede generarse un desarrollo natural de
la vida, considerando gque su empleo puede, incluso, ser -
atentativo a la vida y salud del individuo.
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le informacién que se ha mencionado, derivada de la im-
vestigacibn cuantitativa ha servido para la elaboracién del cua-
dro Fo. JI; y que tiene. por objeto responder a las siguientes -
interrogantes:

Primera columna, &cufintos comerciales, en general se cap-

taron en la investigacién?

’ T
Segunda columna, éen culntos de los articulos publicita-
dos fué emplemda la imfgen de la mujer?

Tgrcera columne, scufintos de los artficulos presentados -
puede consumir de manera directa o indirecta la mujer en
cualquiera de las etapas de su vida?

Cuarta columna, icuéntos de los productos gue para su -~

publicidad emplearon a la imigen femenina son productos

susceptibles de ser empleados por la mujer de manera ne-
cesaria, considerados como indispensables, para desarro-
llarse como ser vivo?

Quinta columna, éicufntos de los productos donde se empled
le imégen femeninz, pueden ser considerados como super--
fluos?

Comentarios cuadro 11

En la tercer columna se presenta de manera cuantitativa
el ntmero de los productos publiecitados que pueden ser consumi-
dos (168) y los que no pueden consumirse por parte de la mujer,
(9) pero esto no guiere decir que las mercas jue se tomaron en
cuenta o fueron importantes en algin momento por la clasifica-
¢idn; 1la clave paras dicha clasificacién fué la naturaleza mis-
ma del producto, ignorando de momento las marcas.

En la cuarta columna, resultaron 32 preductos que de -
acuerdo & su natursleza, cubren de manera indispensable y nece-
saria (vital podrfamoe decir), alguna de las necesidedes que
tiene la mujer en sus etapas de desarrollo o en el desempefio
de su vida diaria.

En la gquinta columna se presenta el nlmero de productos.
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que siendo publicitados por ls Bujer e independientemente de
8u marce no le son indispensables, o no le sirven para cu-

L brir alguna de sus necesidades fundamentales; desde luego, no
las creadas socialmente; hablamos aqui de una serie de produc-
tos considerados dentro del rubro de los superfluos, segin la
definicién dada anteriormente.

3.~ Imfgenes que conforman a la mujer-objeto

3.1 Indicadores cualitativos.

El empleo de la mujer, su utilizacion por medio, o en
la publicidad tiene més implicaciones (o mejor dicho muchas -
implicaciones), derivadas no sélo del carfcter profesional -
que representa o puede representar en un momento dedo el tra-
bajo de locutora, modelo, etc.

Necesario es explicitar esta implicaciones a nivel de -
sistema, de forma de vida en el marco Tedrico del sistema en
que estos mensajes son producidos, trasmitidos y sobre todo -
recibidos. Ademfis de la "forma® de presentacibn en s{ que es
la que cobra importancia en el caso particular y que hoy nos
ocupa, pues de ella se delineard el tipo de mujer que se -~
presenta en estos comerciales y que, por ende, corresponde a
un modelo de mujer o varios modelos de mujeres, por 4Lcufil?
4cual es?

Despues de efectuar un conteo répido, al elaborar una
relacibn dondgpparecen los tipos de mujer, (situaciones, en -
en general formas en que se presenta la mujer de alguna ma--
nera, limpia, sugiriendo algln. producto, ascompafiando al hom-
bre deportista, resaltando con alguna ropa interior llamati-
va, etc.) en un total de 68 tipos, procedimos a agruparlos,
pues se noteba un poco de repeticién ya que hay algunos as—-
pectos que, aunque manejados en forma aislada o eaporddieca,
una vez que se agrupan dentro de lo que hemos considerado los
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criterios o indicadores cualitativos propiamente dichos, ad—-
quieren su verdaderandimensibn y sentido ante la constancia -~
con que se presentan regularmente en los diversos mensajes -
publicitarios,

Jbvenes, rubias, bonitas, elegantes, sonrientes son al-
gunas de las imdgenes presentadas en los mensajes comerciales
de los diversos productos y marcas, de las cuales contamos ya
con una relacién precisa.

Se hace necesario efectuar un conteo espec{fico de --
estas formas o TIPOS DE IMAGENES PRESENTADAS, con el objeto de
saber, en cuanto a nimero, primero, y 2n cuanto a cualidad des-
pués, cufles son las que m&s se presentan.

El vaciado de informacién en este sentido, nos condujo
de maners especifica a la elaboracibén de MODELOS dentro de -
los cuales iremos agrupando las caracteristicas o cualidades,
en funcibédn al tipo de imégenes, para poder ir delineando, me-
diante el anfélisis propiamente dicho, este tipo de mujer que
se presenta a través de los mensajes publicitarios televisivos.

Los émbitos que comprende cada uno de los indicadores -
cualitativos & través de los cuales se delined al tipo de mu--
Jer gque aparece en los mensajes publicitarios requieren uma -
aclaraciédn, una especificacibén del sentido en que se estén to-
mando, de lo que zbarcar y representan y de los limites que -
la palabra, el término en s{ esta comprendiendo.

No serfa conveniente, metodolégicamente hablando, que
paéﬁfamoa &l anélisis de esta publicided sin antes obtener de
manera cuantitativa, nuevamente, la referencia estad{stieca,
esto es, la frecuencia y constancia en que determinadas imé-
genee se fueron sucediendo & lo largo de la inveatigacién. -
Una vez hecho lo anterior, derivemos una relacién de indicado-
res cuelitativos, y el nGmero de veces en que las imégenes --
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gefialadas -agrupadas ye-, aparecieron.

La relacién de los indicadores se presenta en orden Je-
rérquico del nimero mayor al menor, con el objeto de facilitar
su interpretacidén, pues sunque no pretendemos ser tendenciosos
en el anflisis, la importancia numérica nos obliga 8 proceder
de esta forma, sin olvidar la idea general que guia nuestro -~
estudio, esto es, ein pretender olvidar aquellos datos que por
pequefios pudieran parecer insignificantes o faltos de importan
cia pars su anélisis.
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Ko. de Nombre genérico del indicador o Ro. glo-
indicador modelo.- bal de -
veces.
1 Mujer seccioneda, enjoyada o apareciendo en
® un lugar significativo de la casa. 235
o Mujer en sf, joven, ame de casa, hija, madre,
niifia. 180
° 3 Mujer maquillada, atractiva, arreglada. 129
4 Mujer fresca, descansada, lozana, despreocu-
pada, tranguila. 122
5 Mujer feliz, sonriente, alegre, divirtiéndo-
° se, divertida, 115
6 Mujer moderna, fumando, con aire aristocré-
tico. 96
® 7 Mujer bella, bonita, guapa, coqueta. 78
8 Mujer vestida elegantemente, ropa cefiida, -
llemativas en color y tipo, resaltando alguna
parte del cuerpo en especial, 78
° 9 Mujer acompafiando al hombre, recibiendo conse-
jos de &1, dejéndose conducir, tratando de a—-
gradarle, satisfacerle alguna necesidad. 13
10 Mujer cuidadosade su persona, familia, de su -
casa, laboriosa. 66
°
11 Mujer amorosa, enamorads, haciendo referencia
entre su persona y el amor, romlntica, expresi-
va, atrevida. ' 49 -
° 12 Mujer cooperandec con otras, prestandose ayuda
compartiendo consejos, secretos. 47
13 Mujer constante, decidida, deportista. 45
9
14 Mujer inteligente, conocedora, estudiosa. 45
15 ¥ujer en actitud o disposicién de tomar alguna
| bebida alcbholica, 38
°
|
|
i‘
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16 Mujer rubis 37
17 Mujer fuerte, con energia; bravura. 24
18 . Mujer sin complicaciones en general 23
19 gﬁiii&:?iriz’ locutora, enfermera, manéjando 23
20 Kujer experta en cocina 15
21 Mujer con voz extranjera, de orf{gen extranje-

ro, modulandc la voz para darle ese tono. 14
22 Mujer limpia, -o en relacién a... 13
23 Mujer descuidada en su arreglo, con rizos en

el, pelo, 7
24 Mujer en relaciédn con matrimonio. 3
25 Mujer preocupadsa 3
26 Mujer compliceadaj' cambiante, caprichosa. 2

Léo
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3.2 Imégenes e implicaciones sociales., -

Intentar delinear un tipo especi{fico de mujer con cier-
tas imégenes que se presentars en los mensajes comerciales se-
ria tanto como ignorar las eifras.

La mujer, como un ser integrado por tras unidades,. una
biolbgica, otra psicolégica y una tercera la social, esto es,
como unidad bio-psico-social, no lo vamos a encontrar nunca en
estos mensajes; buscar entonces, donde se encuenira esta per—-
gona no es posible,

Lo anterior nos lo revela el hecho de gue aparece 180 -
veces como una persona (indicador 2), como un ser anatémiceamen—
te disefiado en su totalidad, en contraste con un apabullante -
nfmero de 235 veces, en las cuales es presentada de manera sec-
cionada pues sélo se hace referencia a una parte de su cuerpo
en especial (indicador.l).

Este hecho nos marca que la Bujer se presenta de manera
inmediata por los mensajes comerciales como un objeto, suscep-
tible de ser dividido, separado, independientemente que sea un
organismo vivo cuyos Srgasnos, funcionan de manera interrelacip
nada y en forme integral d&ndose apoyo unos a otros.

Esto no existe para la publicidad; para la publicidad la
mujer es tomada y seccionada, pues s8lo se emplearfh aquellas
partes de su cuerpo que sean més significativas, que tengan un
determinado valor, sea este sexusal], eatético,_p que responda o
no a los fines del producto en cuestién.

La mujer en sf, como persona, en diferentes papeles, loe
cuales también son explotados Y presentados segln los intereses
del producto a pilicitar,, se presenta en los mensajes comercia-~
les en una segunda instancia, segfin 1o revela la Jerarquizacién
de los indicadores cualitativos que presentamos en la relacién
elaborada con tal fin,
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Implicaciones sociales de presentar & la mujer seccio--
nada, objeto seccionado (indicador 1 )

Al parecer este aspecto, esta forma de presentaciln pu=
diera tener como razén de ser por el hecho de que los productos
presentados por la publicidad as{ lo requieren; pero ya en el
plano social, estas implicaciones toman otro carécter.

Mucho se ha dicho que la mujer se encuentra feliz de ser
objeto de publicidad, e incluso que trate de imitar a las muje-
res que dentro de #sta se presentan; ahora bien, 8i partimos -
del hecho de que la mujer ni sigquiera se va & concebir a s{ -
EEEPB como un ser integrado,menos afn podrd pasar a un nivel
de ggél;gigigég_gzgfgpdo, o siguiera critico de la sociedad en

que vivez.

Esto quiere decir que al estar seccionads, cada parte de
su cuerpo requiere de una atencin especial y por ende de pro-
ductos especiales y adecuados para cada una de las partes gue
integran este todo seccionado gue es su cuerpo.

Lo anterior 1a llevarf a darle sentido a gque se anun--
cien diversos productos: entre mayor sea su nfinero seré me jor,
pues aceptard como algo bueno el hecho de que la industris fa-
brigue cada vez més artf{culos para poder probarlos Yy saber si
dan resultado o no para atender esa parte tan especial de --
nuestro cuerpo, porjue ademfis se maneja esata concepcibn, de
que cada parte es un algo tan especial, que requiere atencién
especial y por lo mismo compra de productos iguelmente especia-
les.

La vieifn que tenga 1la mujer (empezando por su cuerpo -
seccionado, imposibilitando ver el conjunto) es general para
todes y cada una de las cosas que la rodean; por eso su acti-
tud de ser tan detalliata y fijarse en esas pequefias cosas gue
gompoenen los demés,



Implicaciones sociales de la mujer cumpliendo papeles
de madre, esposa, hija, ete. (indicador 2)

Joven, ama de casa, hija, madre, son papeles tradiciona-
les que la mujer desempefl§, desempefia y desempeRars en la socie
dad capitalista.

Esto 10 quiera la mujer o no lo quiera, pues son las ——
"obligaciones" por as{ decirlo que la sociedad le exige, en la
medida que desde el momento en que la mujer nace, se le va pre-
parando para, a través de las diferentes etapas de su vida, de-
sempefiar alguno de estos papeles.

La sociedad necesita, en su base fundamental de refuerzos
importantes y claves para su reproduccién; 8i no se cuidan es-
tos papeles, si se descuida la formacién de la nujer en estos
sentidos, tal vez se den camhios gue lleven hasta el mismo cam-
bio de las estructuras. La sociedad debe cuida® sus cuadros -
que la mantienen con vida; es por esto que la presentacidn de
la mujer en estos papeles adquiere una importancia vital pare
el asostenimiento mismo de la sociedad.

Ko es en balde que la publicidad invierta tanto dinmero
en mensajes de ese tipo, donde resaltaff como la mamb, le va -
mostrando de una manera sutil a 1la hija d6cil, el camino més -
adecuada para que a la edad conveniente esta hija psse a ocu--
par su lugar, sin mayores complicaéiones, de una manera gusto~
sa, acepitando el destino que la sociedad le ha deparado; agre-
guemos a lo anterior el no cuestionamiento de su papel social
como sujeto integral y totalizador dentro de una sociedad sino
parcializada, seccionada, donde el cumplir con uno de estos -~
papeles es al parecer una pieza més del rompecabezas que le -
dan forma y razén de ser, no como individuwo, sino como cosa -
que va tomando forma segin la vayan moideando.



Esta mujer seccionada, o mejor dicho, esta mujer objeto
en cualjuiera de sus papeles, no puede ser presentada de mane-
ra natural, sea cual fuere la parte que se presente o bien en
el papel en-que se presente; tiene gue estar maquillada, atrac-
tiva y arreglada, segin nos ha sido presentada 129 veces en los
mensajes publicitarios que captamos durante la investigacién -
(indicador 3).

Este maquillarse comprende fundamentalmente cubrir con
determinadas substancias las diferentes partes que componen la
cara y cuello; con lo cual los ojos, la boca, ete., pueden ser
resaltados de manera especifica provocendo una impactacibn ma-
Yor que de manera natural pueden presentar.

Afn cuando en la investigacifn no se precie$ con mucho
detalle dichoc indicador, podemos considerar de manera un tanto
generalizada que es un reguisito en sf mismo el que determina-
das partes de su cuerpo se encuentren cubiertss con substan--
cias susceptibles de considerarse como complementos del maqui-
llaje, como es el caso de la ufias, etc.; pero atn sin estar to-
mado con tanta precisifn dicho detslle, es un factor que resal-
ta y reviste importancia.

El presentar a esta mujer objeto cubierta de toda una -
serie de aderezos, nos lleva a suponer que lo natural como un
valor estd dejéndole paso a lo superficial, a lo llamativo; -
esto implica que una mujer que no se encuentre maquillada no -
estarfd siendo vista con buenos ojos, pues la mayoria de la -
gente espera que se “"arregle“, que se maguille para volverse -
ese objeto atractivo, que debe ser 1a mujer a 1as vista de to-
dos.

Lo contrerio supondrfa que los menzajes no alcanzan los
objetivos deseados y supondr{an error en su realizacién cosa -
muy lejana de la realidad, pues la inversién en la realizacién
de los mensajes demuestra el éxito.
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Cabe considerar en este sentido la importancia que tiene
el hecho de que la mujer se presente cubierta olvidando -o me--
jor dicho tratando de ocultar- su naturaleza, la cual se escon-
de en esta inmensa cape de cosas; 8sta, la mujer, se convierte
en un objeto sobre el cual se cuelga otra serie de productos -
diversos para -ocultaria,

Es 86lo en estas condiciones, ocultando su naturaleza, -
como la mujer seri demandada por la sociedad; mujer objeto que
ha logrado esta categorf{a con el tipo y cantidad de cosas que
se ha agragado; es ahora cuando el hombre -en eatas condiciones-
demandard su compafiia; encontrarf trabajo por su excelente pre-
sentacifn, tendrd éxito en las relaciones sociasles (las amoro--
sas sobre todo), serf une mujer objeto todo forma y color, de
acuerdo a como 1a mayor{es espera que sea.

La mujer misma serf quien se encargue de esta despersona-
lizaci8n por los cuidados que proporcione a cada una de las par-
tes en especial, adquiriendo los productos jue la publicidad le
dicta y sobre todo, haciendo lo mismo gue otras mujeres objeto-
realizan en los mensajes, imit&ndolas; esto ss comprende sin ni
gigquiera entrar en una discusifn de la importancia gue dentro de
la formacién de hfbitos tiene o representa la socializacibén a la
cual se le induce desde peguelia iaor medio de la televisién (no -
olvidar su cobertura, pues la encontramos casi en todos los ho-
gares mexicanos).

Vemos cémo el nfimero de veces, la frecuencia en que las
imdgenes que faltan de analizar, va la disminucién; la importan-
cia social de &stas, Bu imfluehcia sobre la mujer, mno disminuye,
sino gue al contrario, por el s8lo hecho de estar presente, de
tener un nimero, son importantess de analizar.

En un total de 122 veces encontramos a la mujer objeto

fresca, descansada, lozang, despreocupada, tranquila (indicador
4).
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No cabe duda que e3 muy cierto eso de gque "el que neda
° debe nada teme"; un poco pasa lo mismo con esta mujer que al -
estar preocupada por las partes de su cuerpo ée olvida “un po-
co® del mundo gque la rodea; podriamos decir que no la cuestio=-
na pues para ella resulta més importante su arreglo a través
® de ese maquillaje tan complicado, que leer el periédico o ana-
lizar laes noticias,

Lo anterior nos lleva a complementar con el indicador-
° siguiente: 1la mujer-objeto feliz, sonriente, alegre, divertida,
& seme janza: de un juguete al que .se le diera cuerda para sin -
motivo alguno -aparte del de la cuerda- se encontrara riendo:
épor qué? por nada (indicador 5).

La concepcién de lo moderno {indicador 6)implicea consi-
derarlo, eegin su definicién, como algo nuevo.

"Moderna (Del latin modernus, de modo, poco ha.) adj.
Que existe desde hace poco tiempo. Que ha sucedido -
recientemente. Dic. de lo gque participa de las carac-
terf{sticas mfs sobresalientes de la &poca.” (106)

Algunos estudios realizados sobre el tema en rglaciGn -
con la mujer, nos llevan a resaltar su importancia especifice
en relacién con la mujer objeto que nos ocupa.

El poder mantener esta permanencis en la adopcidn cons-
tante sobre su cuerpo de todo y cada uno de los productos que
pare cada unu de sus partes componentes fabrican s una velo—-
cidad sorprendente encierra: la clave de ls importancia que -

* tiene el presenter a esta mujer objeto en los mensajes publi-
eitarios cumpliendo aquf dos papeles: por un lado ellas es el
objeto a travées del cuml se presentan las modalidades Y, por
otro permite gue la mujer como sujeto, un poco desde fuera, =

® tenga oportunidad de "mirar" estas novedades que la nujer-obje~

to presenta. ) ]
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Las implicaciones sociales de fomentar esia imigen de la
mujer objeto moderna se manifiesta mds claramente a nivel de -
mercado pues al ser presentados los filtimos articulos fabricados
se asegura una demanda aén para aguellos articulos que no ten--
gan la utilidad jue el disefio y la publicidad les otorguen; --
reforzados unc y otro sentido el consumo garantiza la marcha del
ciclo productivo, pues siempre habré” alquien que guiera Y desee
ese producto, nuevo como el de la modelo pues le brinda la opor-
tunidad de estar a la moda, de ser una mujer moderna, segin la
imbdgen ya formada en su cerebro por los mensajes publicitarios
que en un lapso pequefio -dos horas-, le refuerzan esta idea unas
96 veces por lo menos deiando entre ver una serie de ambientes
que un poco entre lineas complementan el cuadro; la eujer fuman-
do ~o mejor dicho en actitud o disposicién de fumar-, la mujer
con cierto aire "aristocrdtico®, etc.

Dentro de este rango de moderno hemos considerado (auna-
do a la presentacién de esta mujer objeto moderna por los tipos
de productos que adquiere para cubrir su cuerpo en 2{) a una -
mujer moderna gque es capaz de emplear una serie de implementos,
los Gltimos dictados de 1a moda en relacibn con aparatos electro-
domésticos, o bien de cualquier otro tipo que de una u otra mane-
ra son de empleo directo y le "ayudan" en las labores doméstieas
no s6lo a ella sino a toda la familia en casa; por ejemplo unn -
sala, una alfombra, un nuevo televisor, etc., con lo cual el -
sentido que .le estamos dando en cuanto a un fuerte reforzador
en el mercado se complementa con esta actitud puessiempre esta-
rd dispuesta a estar adjyuiriendo, o bien tratando de adquirir,
lo filtimo en cuanto a le fabricacién de bienee de uso duradero
o en relacién con los productos de uso inmediato.

El comentario parece necesario cortarse as{, pero de mo-
mento queda latente la necesidad de relacionarlo con los otros
indicadores en la comprensién de que ningun factor se da de ma--—
nera aislada; al contrario: la relacibn entre unos y otros se -
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hace cada vez més evidente en la medida que se va delineando la
forma que tiene esta mujer objeto, presentada en los mensajes -
publicitarios.

Mujer bella, bonita, guapa, coqueta (indicador 7).

Términos polémicos y diffciles de definir, pero no as{
de apreciar.

Sin entirar en detslles de una definiecifn, la aceptacién
de una imégen de mujer bonita desde el punto de vista eatético
cabe de ser posible considerada por todos, més aln si a esta --
imégen la cubrimos de determinados valores que més gue repudiar,
el ojc humano aceptard de buen grado,

Tal vez no hemos precisado lo queentendemos por este tipo
de mujer, pero es claro que no podemos dar una definicién tajan-
te, pues muy amplia y precisa que se tratara de dar, simpre gue-
darian aspectos fuera.

Lo que interesa destacar en este momento es el hecho de
que, observando los mensajes, no se encuentra dentro de ellos
una mujer que sea objeto de rechazo por parte del gusto més -
burdo; lo cual nos lleva por derivacién a considerar que las -.
mujeres jue se presentan publicitando son agradebles de cobser-
var desde cualquier punto de vista estético que se les quiere
mirar.

Esto no es gratuito; también tiene sus implicaciones so-
cieles... y son muchas cuando encontramos complementando esta - .
imfgen a una mujer "cogueta®. Generalmente la nujer en su fords
natural -esto es, sin aderezos de pintura y cosas llamativas y
sofisticadas sobre su cuerpo- resulta un tanto insulsa, desaper-
cibida, no llama la atencién, es necesario que ponga sobre su -
Piel esos colores de moda, resalte sus facciones naturales, -
haga ostentoso su pelo, etc.; es decir que emplee uno y mil tru-
cos para que destaque, que se note, jue se arregle, para lo cual
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adquriré los dltimos productos que la indusiria de los cosméti-
cos ha fabricado para ella, '

Se fomenta, con estas 78 veces (que multiplicadas por -
todos los mensajes en general, se volveré&n mil), un cierto -
desprecio a lo natural, a la limpieza lograda con un simple ba-
fio, la presentacién de 1n pelo limpio y bien peinado, a la ves-
timenta sencilla y limpia, a la sobriedad en la presentacién.

Se procurarf en contraste, la exageracién, la impacta--
cién y la coqueterfa, a base de la adquisicién constante de to-
dos esos nuevos productos y de aceptar esta categoria de objeto.

Aceptamos llevarlos cambiar nuestra propia persona por -
la de los objetos, en la inteligencia de gque a través de llevar-
los en el cuerpo les dumos una "vida®, los hacemos "Gtiles", les
damos rat¢dn de ser, aunque sea una razén de tipo consumista, pues
as{ nos lo exige el mercado y lo impone la moda social.

Los mensajes publicitarios son elaros en este sentido; ni
siquiera tenemos la necesidad de efectuar una lectura entre li-
neas, ya que los logros de 1las mujeres-objeto gue han usado de -
manera constante determinados productos de higiene pero preten--
ciosamente denominados por la publicidad como productos de "be--
lleza® lo demuestran.

Mujer elegantemente, con ropascefiidas... {Indicador 8)

El vestido, creado para cubrir al cuerpo de las inclemen-
cias del tiempo, ha perdido un poco de ese caricter natursl; por
medio de la publicided, hoy dia se le valora. en funcién a si es
més o menos llamativo, si logra hacer resaltar alguna parte de -
la mujer-objeto, en especial aquellas gque mAs lleman la atencién
del sexo opuesto, y que la mujer misme procurs, por medio de es-
ta ropa, hacer resaltar.
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Si en esta mujer objeto no tuviera sentido alguno el que
estas partes de su cuerpo fueran més o menos vistosas, la inten
cién de los mensajes publicitarios no tendrf{an eco; como esto sf
tiene importancia para la mujer, se explota ese atributo natupwal
para muchas veces, por este medio, lograr lo que se propone- in_
cluso conseguir un empleo- . Dicho sentido que se le otorga a lia
ropa es aprovechado también por los publicistas ya no tanto en -
funcién de 1a mujer o en funcién directa de sus productos,

Sin entrar a discutir las razones de carfcter econdmico -
que pudieran tener el hecho de que l1a mujer se le "sugiera® la -
compra de determinados tipos de ropa, lo cual va a estar en inti-
ma relaecibdn con el sentido ya implantado sobre la modernidad, es
necesario que marquemos las consecuencias gue a nivel social pu~
dieran derivarse de manera inmediata de el hecho de que la mujer
emplee determinados tipos de ropa.

En términos absolutos, la mujer ha sido presentada por 1a
publicidad como un verdadero meniquf sobre el cual se van a colo
car las prendas mé&s sofisticadas Y llamativas; esto harf ver a -
la mujer receptora de mensajes, lo ffcil que resulta atraer una-
pareja del sexo opuesto usando determinados tipos de répa,,.que -
afin cuando no estén en relacidn con su tipo de cuerpo, serén ca-
paces de lograrlo; con 1o cual se le estd condicionando en su hé-
bitc de compra, pues elle va a tratar de adquirir estas ropas, por
ser las de moda y por ser através de las cuales lograré una compa-
#a, afn sin decirlo, pues el comercial mismo le estd indicando -
que no es necesario que sea una mufieca perfecta que habla.

La mujer no se viste con lo que puede y los modelos com los
cuales se puede santir més comoda - o con los tipos de ropa que su
presupuesto le permite adquirir -, sino con aquellos tipos de ropa
gue le dicta la publicidad a través de la mujer objeto que le pre-
senta, aunados a los lugares de compra en donde le "sugiere™ que
se deben comprar. ’ )
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Aparentemente la opcién siempre existe; pero esta supuesta |

libertad para adquirir los productos donde uno guiera o donde uno
pueda, es anulada rfpidamente por la publicidaed, sin olvidar aqui
lo mencionado anteriormente en relacién a que oszgzravés de la -
publicidad como se nos crean necesidades, en la medida que ella
misma crea satisfactores .... aungue no sean tales.

Mujer acompafiando al hombre, etc. (Indicador 9 )

E1l hecho de que la mujer tenga que encontrarse maquilla-
da, fresca, descansada, feliz, moderna, bonita, y vestida ele--
gantemente, tiene sus razones poderoszas; dentro de #stas se en-
cuentra, en primera instancia, el tener que acompafiar al hombre,
tratando de agradarle, para satisfacerle alguna necesidad (como
es la de la diversifn en el caso de la publicidad).

Encontramos también que esta mujer esté dispuesta a reci-
bir consejos del hombre aln cuando se trate del manejo de apara-
tos electrodomésticos, debe saber qué tipo de aparato es el que
més le sirve. Una vez ya adjuirido, y en relacién a gue el pre-
cio no fue cualquier cosa, vemos jue no tiene conocimiento algu~
no respecto al funcionamiento y manejo; o, en el caso m&s senci-
1lo respecto al detergente que debe usar, es nuevamente el hom--
bre quien le recomienda usar determinado detergente pues sflo -
as{ lograré quitar las manchas suponiendo que es este . el hombre
un gran conocedor; lo podr4 ser desde un punto de vista técnico,
pero la experiencia de la mujer en quitar manchas y lavar ropa
4dénde gqueda?, se nota ridicula, pues desconoce estos pequefios
detalles y estd en la mejor disposicién de o{rlos del hombre, el
que usando una bata con la cual adquiere seriedad, les propor--
ciona de buen agrado.

Ya en lo que podrismos considerar el plano sentimiental,
encontramos también con cierta frecuencia (73 veces) una agtie-
tud pasiva por parte de la mujer; una disposicién que se muestra
con mirada apacible o con una sonrisa, para dejarse conducir por
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el hombre, bien sea acompafibdndolo, o "como dejandose llevar"
por esa figura recia y fuerte que aparece a un lado. i

La consideracifn de encontrarse (la mujer) bien presen-
tada seglin lo acabamos de ver con anterioridad, es importante
8i lo vemos en implicaciones socimrles, pues a todos los aspec-
tos mencionados se aumaré éste que es muy importante: si la -
mujer se encuentra con los aditamentos necesarios, y ademfs en
una actitud pasiva, encontraréd un hombre gque también desee su
compajifa, se presenta en este renglén, un especie de mujer-ob-
jeto-aditamento. de la mano del hombre.

Este actitud de la mujer, tendremos que complementarla
con los subsecuentes indicadores.

Mujer cuidadosa de su persona, de su casa, de su familia,
laboriosa. (Indicador 10).

Como venimos marcando, ningln factor puede aislarse; més
bien es necesario interrelacionar; pues bien: a esa actitud --
complaciente hacia el hambre debemos sumer el hecho de gque la
mujer tendré que ser cuidadosa de su persona (seccionada), tra-
bajo arduo segin nos lo exige la publicidad y de los lugares -
que por los diferentes papeles gue le toca desempeiiar le exige
la publicidad: 8i es comoc madre, cuidadosa de sus hijos; en el
caso de ser ama de cas, de su casa, del hogar; dedicéAndose un
buen tiempo en ser laboriosa, dedicada, no importando el hecho
de gque tenga gque trabajar fuera del hogar, ete.

Pero ademéis estas acciones las tiene que realizar no de
mala gana y de mal humor, como gue dentro de la publicidad no
hay espacio para ello pues une mujer preocupada sdlo se presen-
t6 con una frecuencia de tres veces, lo cual contrasta con las
49 veces en que nos muesiran de manera directa o indirecta, gue
la mujer a pesar de todo y sobre todas las cosas, debe sstar ==
amorosa, expresiva, romféntica, atrevida, etc. lo cual le ayudard

a encontrar compafifa del sexo opuesto.



Pero no s86lo la mujer-objeto debe estar en esa actitud
en relacifn con la compafifa masculina, sino que tambifn debe -
gsolidarizarse, por asi decirlo, con las de su sexo; més no de
manera complicada, cambiante o caprichosa, pues esta actitud
86lo se presentd dos veces; la mujer debe ser cooperadora con
otras mujeres, prestarle ayuda, compartir con ella consejos -
cuando no seps sacar provecho de su figura femenina, cuando no
sepa utilizar esos nuevos productos que se le ofrecen en el -
mercado; los consejos de “"belleza", los "secretos" propiamente
femeninos deben compartirse si esto se hace en una sala, to—-
mando café, pues es mucho mejor, permite las relaciones sociales
para las cuales la mujer deberid estar arreglada, preparada, en-
terada, etc. Esta idea es reforzada con 47 imfgenes que la lle-
van a esta situacién, la cual podemos combinar con una frecuen-
cia de 41 veces en donde se presenta a una mujer inteligente, -
conocedora, estudiosa, que €8 por lo general la mujer a la cual
8e recurre para un consejo, resultando ser ademfs esta una chi-
ca, j6éven, bonita, guapa, la cual ya se casd o ya tiene compa--
fife masculina, precisamente por ser inteligente y conocedora, -
por estar a la moda, por ser moderna, combinandose en su perso-
na~-objeto todos los atributos mencionados con anteriorided...
razones por las cuales es buscada por su “amiga"™ en infortunio
para pedirle consejos y recomendaciones deé cémo lavar la ropa,
de gué tipo de jabdn usar para su cutis, para su pelo., En ca-
so de gue su compafiera no lo solicite, ella esponténeamente le
ofrecerd su ayuda.

El buen estado de salud es un valor que se maneja de mas
pera indirecta, pues a la mujer deportista, constante, decidida
se le da una importancia en la presentacibn de 45 veces, lo cual
en relacién con lo anterior reviste importancia pues una mujer -
alegre, sonriente y bien arreglada, no puede ser una mujer en—-
ferma, un buen estado de salud implice poder acompafiar al hom--
bre, a divertirse, as{ como cumplir con miltiples compromisos
sociales de hoy en dia gque la mujer acepte tomar bebidad alcoh6-
licas.
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Esta actitud, esta disposicién por aceptar tomar alguna
bebida -cerveza y vinos sobre todo- o bien la asociacion de la
nujer con la cerveza, hace considerarla como una MUJER-CERVEZA
en el sentido literl de la palsbra, fomentada por la asociacidn
directa de 38 veces en los mensajes comerciales,

Es tal 1a insistencie de este valor (aceptar tomar) gque
se considera como un binomio, o mejor dicho un triangulo com--
puesto por los siguientes elementos: mujer-cerveza-hombre; --
cabe aclarar gque aguf{ no es necesario efectuar una “lectura -
entre lineas" sobre todo en los mensajes jue trasmiten las com-
pafifas cerveceras como la MOCTEZUMA, que publicita a la conoci-
da "Rubia Superior", pues nos sefialan directamente que esta imé
gen femenina es "LA RUBIA QUE TODOS QUIEREN" elsentido comn -
preguntard, éa quien? éia la mujer o a la cerveza? derivamos, sin

mucho trabajo:por cierto, gque es ambas; la mujer-cerveza com--
plementada con una imagen de rubia, en 37 ocasiones, asociando-
la ademés en la imégen de la mujer demportista, fuerte, con --
energia y con bravura, pues deberé ser capaz de domar potros, -
nadar, patinar, esquiar; ete. Todo ello lo hace con este ca——
récter. .

Aungue se menciona directamente sobre todo en los comer-
ciales de las cervezas, no por esto se excluyen las deméis, aun-

que bien podr{amos decir de una maneras generalizadas que las mu-
Jeres, Bi no propiamente rubias, si de piel blanca, son las que
se presentan con mayor frecuencisa.

Pero 8i esto no es aceptable para quienes estén en contra,
0 crean en la publicidad, direremos que mujeres de piel morena,
t{picas mexicenas, no se presentan lo cual tendré que deberse a
8lgo y algo muy importante: na neda més porgque este tipo de mu-
Jeres no pudiera trabajar como modeleos o locutoras.

Al valor de ser rubia y todos los anteriores, habria gue
sumar otro:. (21) la mujer con voz extranjera, de origen extran-
Jero, modulando la voz para darle ese tono. Se destaca en wunas
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14 veces indgen que, complementada con lo rubio, nos -
sugiere a las mujeres nativas como inadecuadas y no presenta--
bles razén por la cual, ya en el plano social, tienen tanta de-
manda esas "cremas limpiadores", "desmanchadoras” y *blanquea--
doras de la piel", preferidas por las mujeres, pues trata de -
llegar a parecerse al ideal de la mujer que la publicidad nos -
presenta.

En caso de tener la piel un poco obscura, la mujer tra--
taré4 de hablar con cierto tono de voz que la haga diferente -
al comln denominador.

En caso de que anatémicamente no sea diferente del resto
de sus congéneres, como es el caso considerar en primera instan-
cia, siempre existiréd alglin producto que pueda lograr en dife——
rencia. Concretamente, un perfume como "LIMARA" por ejemplo -
que "descubriréd tu verdadera presencia®, y que nos estéd sugi--
riendo gue al usarlo serf ye definitivamente diferente, y que
adembs -aqui esta lo grave- 86lo usandolo podrd descubrirse
Bu presencia, su personalidsd, Esto es, que sin dicho perfume
ella no existe como persona, como ser humano.

Hablamos de la despersonaligacin absoluta, y una reali-
zacién que s8lo seré en base del uso de determinados productos.

No se deja opcién: el sentido de ser como persona no se
da ni siyuiere por las otras personas; es dado por los obJjetos
a quien, si algo tuviera de ser humano, se le desposee de ello
8 través de estos mismo.

Ahora bien, en el caso de que la mujer pudiera preparar-
se, tener alguna profesién, ser experta en algin oficio, éste -
debe ser el de la cocina, ya gue afin cuando ls mujer emplee unsa
multitud de productos industrializados y de preparacién rdpida,
se le considera aln as{ como experta en cocina, y ademds impii-
ca dicha experiencia el uso de estos nuevos alimentos, condi-~:,
mentos, saborizentes, etc., los cuales en lugar de afear su co-

mida, la vuelven mfs llamativa y sabrosa, reintegrdndola en un
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1ugér gue le ha sido reservado a través de todas les &pocas de
desarrollo de 1la sociedad: la cocina. Su lugar, su espacio de
realizacién, unas 15 veces ep total dicha idea, su imigen como
cocinera experta, es presentado en los mensajes publicitarios.

El lugar es el tradicional, pero las formas de cocinar,
las técnicas de preparacién de mlimentos no lo son; como no lo
son tampoco los productos con loa?iﬁalea prepara sus comidads.
Pero ain as{ la publicided nos indica que la imigen de une mu—-
Jer ex,erta en cocina, ademés jéven, guaspa y de buen humor, ale-
gre, sonriente, etc., siempre es necesaria en todo hogar.

También nos presentan otra imégen inmersa dentro de expe-
riencia culinarie; la mujer regordeta, contenta y satisfecha, -
pues al emplear esto productos nuevos, adaptarse & los cambios
que el exige esta vida "moderna", este desarrollo industrial, -
no se piede su lugar de saber conservar la salud, pues se nota
asociacién de un concepto erréneo al pretender asociar salud-con
gordura (aungue no se descarta el otro: esbeltez-salud), ya que
se empela la imhgen de este tipo de mujer para reforzar a los -
televidentes dicha idea: el comercial del consomé de pollo -
"Knor-Suiza® es el tipico representante de este propésito pu--
blicitario. '

En los casos en que los comerciales se refieren a otras
profesiones por parte de la mujer, ia situacifn resulta contras-
tante en el sentido de qwe por un lado se le presenta desenvuel-
ta, hAébil, inteligenté y capaz de desarrollarse en el medio ar-
tistico, bien sea como actriz, bien sea como locutora, para lo
cual tiene gue tener una serie de atributos como los mencionados
con mayor frecuencia al inicio de esta parte.

Por otro lado se recurre a una profesién noble, de gran
aprecio y prestigio e: importancia para la sociedad: a la enfer-
mera, mujer con conocimientos suficientes como para poder reco-
mendar ¥ sugerir los productos m&s adecuados para la higiene -



por ejemplo de los nifios; asunto delicado que con sus consejos

deja de ser complicado., El caso del jabdédn ESCUDO, es fiel re--
flejo de esa intencién, aln cuando una persona con sentido cri-
tico podrf{a preguntarse: &es necesario que un nifio tan pequefio

comc el del comercial debiera usar productos tan agresivos en -
el sentido higiénico del término? Considerando que por ser tan

pequefio no necesits. ese tipo de protecciones contra las bacte-
rias y el mal olor del sudor, etc.

Pero como 1la publicidad es capaz de darle l6gica y sen--
tido a cosas tan absurdas como esté, el comercial es aceptado
en la medida que cuenta con reforzadores como la personalidad
de una enfermera, quien conoce y por lo mismo podemos tomar su
consejo como algo $itil, valioso o bien hasta benéfico y sano.

Considero que la publicidad no plantes situaciones polé-
micas; dicha idea parte de la presentacifn de la mujer en rela-
¢ifn con la limpieza se presenta unas 13 veces y el contraste,
esto es, la mujer descuidada en su arreglo, sobre todo con ri--
z0os en la cabeza, Se presenta unas 7 veces.

Esto implica que la presentacién de productos para la -
limpieza (ya no slo personal como jabones de bafio, dentr{fico,
etc.) es bastante abundante como demuestra la cifra mencionada
con anterioridad con respecto a la inversifn de la compafifa --
Colgate Pelmolive en su publicidad; existen, ademfs, una multi-
tud de productos que son susceptibles de ser empleados en la =-
limpieze del hogar, productos de fabricacibn répida que no re-
quieren mucha industrializacién pero gue son de un empleo cons-
tante por parte de las amas de casa, las cuales estan luchando
dfa a dia contra la mugre y suciedad de las casas, por lo que
al ser una necesidad la limpieza 8flo se le reencausa, podria—-
mos decir, en cuanto al tipo de productos con los cuales se pue-
de realizar y no en funcibén a la accifn misma, directa, de rea-
lizarla,




En consecuencia, al parecer no es por medio de la pu--
licidad por lo que se demandarén dichos productos, los cuales
se publiciten s6lo en cusnto a novedad, mées no en cuanto & ne-
cesidad, pues eato ya se tiene; se encaminan los mensajes en
relacibén al empleo de estoe productos, Gltimos gritos de la -
moda para aliviar las labores pesadas de la limpieza, desta--
cando que alin el que hacer m&s pesado y molesto resulta Yagra-
dable” empleando .."X" productos "nuevo"™, y que incluso la lim—
pieza se notard méds, durarf més, y se halagard mfs a la mujer
que siendo més inteligente trabaje menos usando estos produc—
tos. ‘

Se presenta un dato adicional: el referente a la idea
o mencién de la palabra "matrimonio” la cual encontramos re--
gistrada s6lo 3 veces. ’

Lo anterior nos lleva a suponer gue dicho acto social
como tal, por lo mismo que puede implicar cierta polémica o
relacién con la moral, etec., estd fuera de ser tema publicita-
rio.

Esto nos muestra al tendencis publicitaria, la cual -
no permite la controversia, ni siquiera 1la duda; en cambio,
ante la no presentacién de este valor, s{ se presenta de mane-
ra contrastante el acto en si de la mujer en compafifs del —-
hombre. |

Si se llega a dicha compafifa por medio del matrimonio
0 no se pasa sigquiera por &1 es. asunto que.en la publicidad
no tiene cabida; es mejor presentar aspectos gue la moral y
la apertura en relacién con la moral social han aceptado ya y
no se tiene nada en contre de ellos, es méAs, se refuerzan, --
pues son aceptados ya gin discusién alguna. Me refiero al he-
cho de gue la mujer feliz, sonriente, arreglada, se encuentra
en disposicidén de acompafiar al hombre en cualquier momento de
su vida; la publicidad aquf sf{ no tiene que medirse, y es ca—
paz de trasponer los l{mites de la intimidad y presentar esce-
nag amorosas,
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Del anflisis de las imAgenes presentadas en los comer--

ciales que sirvieron de muestra podemos deducir, entre otras -

cosas, que

encontramos delimitadas a una mujer seccionada en -

todas y cada una de sus partes desde el pelo hasta los pies; -

esta mujer

es dividida con la intencién de jue demande produc-

tos diferentes y en mayor medida cada vez, pues su cuerpo {ol-
dando que €s una unidad interrelacionada), as{ lo requiere.

Encontramos, enconces, que la mujer puede adquirir una
lista interminable de art{culos:

1'—
2,-

7-"'

8.-

10- -

Shampoo para el pelo
Jabones, cremas, lociones, etc. por el cuidado del
cutis. Sin olvidar que aquf{ cabe otra subdivisién.
2.1 1la frente
2.2 1la nariz
2.3 los pérpados, lo ojos

2,3.1 1las cejas

2.3.2 las pestafas

2,4 1la boca

2.5 1la barbilla

El cuello, que por su naturaleza, rejuiere cuida-
dos especiales.

Los hombros, pues la moda en ocasiones regquiere gue
éstos se descubran y deben lucirse bien.

Los codos, gque en un momento dado por su consisten-—-—
cia, pudieran revelar falta de aseo.

Las mancs; requieren cuidado mucho, pero mucho muy
especial; son el refiejo de lo gque la mujer hace o
deja de hacer. Es blanco fécil de las criticas si -
éstas se encuentran en malas condiciones, etc. y etc.
Las ufias, parte importante gque requiere de un cuida-
do mucho mayor, pues son en algunos casos la tarjeta
de presentacién.

El buasto.

El torfx, donde se corre el riesgo de que se formen

esas feas "llantitas* que hablan de nuestra persona,
El estémago ‘

-112-



1l.~ Las
12.- Los
13.- Las
14.~ Las
15.- Los
16.- Las

As{ de pronto, en un répido intento por enumerar las di-
visiones que se han hecho del cuerpo de la mujer, bien podemos
secciones todas y cade una igual de -
importantea: esta mujer-objeto, obediente y décil, estd en la
mejor disposicién de adquirir los productos para poder cuidar

hablar de 24 partes: 24

cadersas

muslos

rodillas

piernas

pies

uflas de los pies.

todas y cada uns de sus partes.
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"En su afén por reproducirse, el sistema
capitalista ha encontrado en la mujer
'una especie de consumidora universal',
... €1 ama de casa, & un agente ideal -
para reforzar el consumismo y para con-
vertirla en el objeto de consumo por -~
excelencia...”

Ludovico Silva.
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CAFITULO IV.-
LA MUJER COMO SUJETO QUE COKSUME.
(Alicia en el pafs de las mercanc{as)

l.- Los mensajes televisivos y su influencia.

El considerar a la mujer como un objeto atn dentro de -
8u actuar como sujeto de consumo se debe a que ella es manipula-
da como tal; esto guiere decir que no es ella como ser, Como —-
persona, que de forma independiente y después de un breve o lar-
&o anflisis decidg,compara o adquiere ciertos productos, los --
tuales independientemente de ls marca, presentacidn y precio, le
estarén ayudandoc a cubrir sus necesidades.

Con lo anterior se tendrf{as que la puesta en préctica de
una capacidad de seleccidn que corresponda a una accién racional,
esta muy lejos de darse en el momento en que la mujer “compra",
"escoge®” los bienes y servicios para satisfacer esas necesidades.

Como ya se dijo anteriormente, no podemos ignorar las =-
manipulaciones publicitarias de las cuales es objeto, y sobre -~
todo la influencia directa gue se da por identificacibén con “esa
imégen de mujef' que sSe le presenta como un ideal al cual se de-.
be pretender llegar, y que es propagado, por as{ decirlo, a --
través de los mensajes publicitarios.

Dentro de las manipulaciones en el momentoc de la compra
aparte de la influencia publicitaria sobre los hébitos de consu-
mo, que serd analizada posteriormente, se conjugan otros facto-
res, denominados socioculturales que condicionan a la mujer en
sus "elecciones". Dentro de estos podemos hablar de los siguien-
tes:
preferencia por determinados lugares para efectuar las
compras.
tipos de articulos que se adquieren.
las marcas que se¢ prefieren.
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- la cantided de artf{culos que por perfodos se compran.

- la forma de uso ée los productos.

- cambio constante de productos para procurar la "actua
lizacién™ y un supuesto “conocimiento" cada vez més am
plio de los cada vez més art{culos gue aparecen en el
mercado.

Porque la sociedad exige que los conozcamos todos, los
probemos y = sobre todo - los QEEE?;;%EE)(tirarlos).
La posibilidad de derrochar que es propia de la sociedsad
del consumismo, se da por imitacibn, pues el que no tira lo que
" es afin susceptible de servir, se comnsidera como una persona de -

pocas posibilidades, de pocos recursos, que no tiene, como si fug
ra algo " malo ",

La compra se decide por im&genes (tanto de los productos
en 8i, como por el consumidor) no en funcidn de sus necesidades
reales.

La forma en cémo puede afectar a las consumidoras estos
factores socio-culturales, requiere ser explicada de msnera espe-
cffica, en relacidn con lo que pretendemos asentar respecto a su
actuar como objeto, que se deja consumir por el consumo.

Preferencia de los lugares de compra.-~

los grandes centros comerciales, donde es posible adqui-
rir mltiples articulos y encontrar diversos servicios, en &reas
geogréficas especificas (por lo general bien ubicadas desde el -
punto de vista en que un gran conglomerado de poblaciln urbana -
pueda llegar con relativa facilidad a ellos) "PERISUR", por ejen
plo, es un sinfnimo de Wesarrollo* dentro de la sociedad actual
& tal grado que es posible que la familis cambie el concepto tra
dicional del dfa de campo al aire libre, por el de " un dfa de -
compras dentro de una urbe comercial”.
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En uno de estos grandes centros se encuentran diversio-
nes para los nifios, juegos adecuados para los jovenes y entrete
nimientos propios para los adultos de todas las edades,

Acudir & conocer el més grande y moderno conjunto de co
mercios, poder estar dentro de &1, adquirir alguna cosa, cual--
quiera, daré prestigio a la familia en contraste con una familia
que efectlie sus compras en un mercado popular, donde dificilmen-
te una familia podr{a pasar un d{a haciendo sus compras o bien
tomarle como un lugar de diversién.

El * prestigio " por un lado, y la sofisticaci8n y encan
to que ofrecen los productos bien presentados en los anagueles -
de las tiendas de autoservicio, terminan rapidamente frente a la
realidad del mercado popular.

2.- fipo de productos que se sugieren a la mujer.

é Que tipo de productos son los que la publicidad le su -
giere a la mujer que compre ?

En el lapso de tiempo en que se levantd la investigacién
se publicitaron cuarenta y siete articulos en el Canal $, por par
te de una mujer-imagen; todos de los mAs diversos pues fueron des
de los necesarios como ropa, calzado, l8cteos, hasta algunos su--
perfluos como shampoos tanto para el pele de hombre como de mujer,
0 bien las golosinas, frituras y pastillas para el aliento (los -
resul tados del conteo aparecen en el cuadro III).

Para 1a publicidaed de estos cuarenta y siete artfculos, -
se emplearon un total de sesenta y cuatro marcas. Esto guiere de-
cir que al pivlico se le afect8 en la emisibn de sesenta y cuatro
sugerencias las cuales es mUY posible que recuerde al momento de
efectuar sus compras, asociandola con la mujer, pues sef& pmplea-
do una imagen de ella. /&/
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En el canal 4, se publicitaron 21 productos y servicios
diferentes durante el tiempo reportado.

Esto represent§ una mencién de un nimero similar de mar
¢as8 gque un canal anterior, el 5§, esto es, de §4 mensajes; aunque
cabe mencionar que si el nfimero se iguala no as{ el tipo de mar-
cas pues tanto los productos como las marcas son diferentes en-
lo generel coincidiendo en los siguientes productos: vinos y li-
cores, l8cteos, especies y condimentos (aderezos), tiendas depar
tementales, ropa en genersl (unisex), artfculos escolares, progra
mas o eventos presentados en la televisidén comercial, Excepto es-
tos siete, los demfs productos son diferentes,

En el Canal 8, se encontraron un total de 13 productos -
publicitados, de los cuales se mencionaron 19 marcas. Cabe acla-
rar, en esta parte, gque s8i bien es notorio un descenso en el ni-
mero de productos y las marcas, las frecuencias en gue se mencig
nan o la constancia es mucho més amplia.

Respecto a las cervezas, elaboradas por la compafiia Moc-
tezuma, vuelven a ocupar un amplio renglén dentro de nuestro es-
tudio pues se encontrd que dicha marca, en sus diversas varieda-
des, se menciond un total de cuarenta veces; y este mismo produc
to fue presentado un némero de 58 veces.

Aquf habria que hablar no tanto de la cantidad como de -
la calidad, por asi decirlo, de los mensajes y de su influencia
en relacidén sobre todo con lo dicho anteriormente respecto a que
es la mujer la que decide y efectfia las compras; aparentemente -
dicha influencia no tiene nada que afectarle; peroc en su papel -
de ser ella la que consume no s8blo para satisfacer sus necesida-
des individuales sino para que todos los miembros de la familie
encuentren dentro del hogar - dentro de esas pequefias células de
consumo - los diversos artfculos y conexiones con los servicios
para satisfacer sus necesidades, una vez que la publicidad ha:re
forzado la tendencia consumiste de la cerveza, la mujer tendri -
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que adquirir este producto y llevarlo a casa,

En el Canal 2, se presentaron 34 productos y servicios
diversos, utilizando para ello alguna imagen femenina. Lo ante
rior implica que se publicitaron en este mismo canal un total
de 71 marcas. Lo cual quiere decir, que durante el tiempo en -
que se investigl, esto es, dos horas promedio, el pfiblico tele
vidente capt$ 71 mensajes.

Respecto 21 consumo, tenemos un total de(ééi)productos
sugeridos en un promedio de nueve horas 30 minutos.
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2.1 Frecuencia con gque recibe los mensajes hacias la com
pra de determinados productos o la adguisicifn de cier-
tos servicios.

Para poder tener una idea cuales son estos productos gue
la publicidad recomienda a la mujer que adquiera, se procedil a
elaborar un listado genérico de productos por cada uno de los cz
nales estudiados, tratando de agruparlos de acuerdo & su origen.

La codificacién arroj§ los siguientes datos: en un lapso
aproximado de 2 horas, que fué el tiempo promedio por cada canal,
se captaron 58 veces las sugerencias para la compra de Vinos, lLi=
cores y Cervezas.

La cifra es de por s{ elocuente en cuanto a su influencia
en el momento de las compras; esto quiere decir que estos mensa—-
jes, amplidhdolos durante todo un dfe de programacién y, més afin,
durante una sewana, tendrén garantizados los resultados de una -
venta firme y constante en las consumidoras quienes, en muchas o-
casiones, no consumirfn estos productos de manera directa aunque
81 de manera indirecta, satisfaciendo alguna necesidad masculina,
pues ya vimoas que comoc objeto esta imagen debe ser cuidada,

Enseguida, obtuvimos también una frecuencia alta en rela
¢idn con el rubro de Programas televisivos y espectfculos (31 ve
ces). Esto nos revela una importancia en el reforzamiento hacia
el mismo aparato enajenador (en este caso la televisidn) pues ca
s8i parece como que no puede dejar de verse, tiene un imédn podero
80 gque son estos J1 mensajes, que nos sugieren una constancia pa
ra poder orientar nuestras preferencias y hébitos de consumo.

Se nos instruye también -por asf{ decirlo- en el consumo
respecto a nuestro tiempo libre, pues nos sugieren la forma de -
divertirnos mirando el televisor, que ha seleccionado para noso-
tros determinados programas.
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De manera concrets, respecto a nuestro hébitos de consu
mo, destacs sobre menera la orientacifn emitida er los mensajes
comerciales, 1os cusles nos llevan hacia la preferencia de deter
minados lﬁgares de compra, acordes con el desarrollo de la moder
na sociedad.

Estos lugares que se nos recomienden son las Tiendas de-
partamentales, de las cuales recibimos 28 veces su recordatorio.
Aunado a esto, encontramos factores ya un poco mfe ocultos como
son el prestigio, el afédn de estar enterada de la filtima moda, ©
bien adquirir los productos de tanto 1ujo que se exhiben en es~-
tos centros, ya que como vimos en el capftulo anterior uno de los
principales espectos que se refuerzan en la imagen de la mujer -
objeto, destaca el de la mujer moderna (6) y vestida olegantemeg
te (8).

En contraste con las frecuencias anteriores, encontramos
en una baja muy notoria (pues 8610 se menciona 11 veces) la suge
rencia o0 la mencién de productos l4cteos, encontrandose la mis-
ma emisibn de mensajes (11 también) pars espectdculos y festiva-
lesen general.

Cabe resaltar el hecho de que las orientaciones respecto

a los h8bitos de consumo inadecuados son notorias y alarmantes -

podrfamos decir, pues casi con la misma frecuencia con que se re
comienda el consumo de frituras, golosinas y papel higiénico (10

veces). Esto nos hace derivar una especie de dbloqueo hacia 1as =~
formas mAs adecuadas de satisfacer las necesidades alimentarias -
con productos nutritivos, los cuales, ante una publicidad igual,

serdn cubiertas con productos de dudosa o nula calidad nutricio--
nal como son las golosinas y frituras.

Alimentos “chatarra" como los ha denominado el Instituto

Nacional del Consumidor, tal vez 18gicamente por 1o infitil e in-
servible pero a la vez pesado y bromoso.
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Complementando el cuadro respecto a la influencia en -
los hfbitos de consumo alimenticios, y més concretamente, las
orientaciones que normaran los hAbitos de compra ( que es don-
de se da el fenfmeno de asocizeciédn entre lo visto y escuchado -
en la televisién y la identificacién de los productos) estan
los anagueles de las TIENDAS DEPARTAMENTALES.

Las galletas y el pan de caja se mencionan 7 veces en
un breve lapso de 2 horas para complementar, como ya se dijo, el

consumo por medio de la compra, en detrimento de la calidad de -

los productos con que la mujer mexicana procura satisfacer las
necesidades alimenticias de su familia.

Continuando con nuestro andlisis, podemos hablar shors
de la cada vez mayor tendencia hacia la preferencia de produc--
tos enlatados, ante la “facilidad" que su consumo implicae. BEn-
contramos en una frecuencia de 6 veces la mencifn de JUGOS Y --
NECTARES, en el mismo plano que los servicios BANCARIOS Y LAS
TARJETAS DE CREDITO, as{ como los PERIODICOS Y REVISTAS. El -
comentario puede separarse para una mejor comprensibn.

La preferencia por los productos enrnlatados, combinada
con los otros productos ya mencionados, refuerza la idea de que,
por su répida preparaciGn y empleo, requieren poco esfuerzo y -
sobre todo poca complicacibén, pues ella debe estar, como lo su-
giere su imagen de mujer-objeto, fresca, lozana, descansada (4),
alin cuando se encuentre en la cocina, o realizando otras labo--
res dentro del hogar por pesados que éstos sean, ‘

Complementando su forma de mujer-objeto -en lo que a mo-~
dernidad, inteligencia y 8in complicaciones se refiere- asunamos
otro factor propio ademfs de esta sociedad: LOS SERVICIOS BANCA-
RIOS Y LAS TARJETAS DE CREDITO que representan poder de compra,
su llave de entrada s los hBbitos consumistas, pues sin ésta, -
no. se podria realizar la produccién ... no habria demenda de =~
productos. Mencionar este renglén impotantisimo, junto con otro
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reforzador ideolbgico del capitalismo como loe PERIODICOS Y LAS

REVISTAS, con sus:tendencias ensjenantes por tod@é}conocidas, -

eunque no aceptada por algunos, se muestra ante nuestros ojos el
mecanismo & través del cual, moviendo los recortes mencionados,

los mensajes publicitarios cumplen con su funcibén, como ya se -
vid tal vez es la principal: ORIENTAR LOS HABITOS DE CONSUMO ha-
cia determinados tipos de productos en especial.

Las frecuencias respecto & las veces en que mencionan
otros productos, en este momento pudieran representar una in--
fluencia nula pues ya las encontramos en nflimeros menores de 5,
4,3,2, y 1; por lo que para detectar su importancia e influen--
cia en los hébitos de consumo, es necesario observar su diver--
sidad la cual aumenta en este sentido. Encontramos, por ejemplo
que son mencionados en una vez en nlmero de 22 art{culos de lo ~~
més diverso y disfmbolo, que van desde centros nocturnos, opti--
cas, mayonesas, rasuradoras, cassetes, extinguidores, aceite pa-
ra muebles, hasta directorios.

Cebe preguntarnos, écuantes de estos articulos publici-
tados son realmente necesarios para que la mujer gatisfage sus --
necesidades y las de su familia?; haciendo un chequeo répido te-
nemos como respuesta de los 22 publicitados s88lo 4 pueden tra-—-
terse de productos necesarios e indispensables (optica, muebles,
sébanes, chocolate de mesa) porque si bien es necesario mencio«
nar gue son productos cuya publicidad tiende hacia el fomento de
h8bitos de automediacién y, considerando que la consumidora como
tal no debe automedicarse, los consideramos como perjudiciales -
més gque como superfluos.

Dentro de los productos mencionados con una frecuencia
de 2 veces, encontramos algunos de una necesidad un poco més —-
justificada, como PASTA DENTAL, GELATINAS, LAVADORAS DE ROFA,
PRODUCTOS PARA LA HIGIENE. INTIMA DE LA MUJER; haciendo un to--
tal de 9. Pero habrf que agregar que este mismo rango se en—-
cuentran destacando productos totalmente superfluoe como: pafue-

los desechachables,( desodorantes, pastilles para el aliento,
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Lo anterior nos revela que un consumo adecuado hacia
ciertos productos necesarios e indispensables es contraresta-
do con otros productos superfluos.

Por si fuera poca la influencia recibida para lograr o-
rientar nuestros hébitos de comrra hacia las tiendas departamen~
tales, en la siguiente escala (3 veces) aparecen en primer tér--
mino los centiros comerciales, complementando con una serie de
productos Jos cuales puede uno adjuirir ah{ mismo, y cuya aso-
ciacibn se haré de menera inmediats: pafiales desechables, cosme-
ticos para la mujer, insecticidas para el hogar, jabén para ba-—-
fio, cremas pare el cuerpo de la mujer y ropa (tanto interior pe-
ra la mujer como unisex). Recordemos que estos centros comercia-
les son grandes conglomerados de productos donde es posible com-
prar cualguier cosa, & cual més de dis{mbolos.

Hablando del tipo de productos jue se sugieren por medio
de 108 mensajes comerciales, para que la mujer los adjuiera, se
complementa con los productos siguientes que son presentados con
una frecuencia de 4 veces, también muy dis{mboles y desigualea -
en relacibn con la satisfaccidn de ciertas necesidades.

Se presentan automlviles y especies, condimentos y ade-~
rezos; cosméticos para el hombre, con detergentes de uso domésti-
co; shampoo pera el pelo de la mujer, con refrescos y finalmente,
cigarros,.

Una répida mirada critica sobre estos productos nos mues-
tra el carfcter propiamente de la mujer en su actuar como sujeto
de consumo: ella es quien debe cuidar de los productos que le
eirven al nombre para cubrir sus necesidades, por 1o que se le -
mencionan cuéles_pueden ser estos productos; debe cuidar al mismo
tiempo su persona, con las peculiaridades de mujer-objeto que -—-
mencionamos anteriormente. As{ mismo procuraréd consumo de pro--
ductos superfluos pero modernos como los refresco y los cigarros,.
utilizaendo productos gue agilicen sus labores en la preparacién
de la comida.
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Pero por si no bastar esta orientacifn respecto a los
productoa, habré que emplear otros mecanismos que en una aparen-
te confusién lleven & la consumidora por el camino que m&s con-
viene a la sociedad capitalista.

Es por esto que se recurre a las marcas de los productos
¥ los tipos de servicios, dentro de los cuales la mujer puede —
poner en préctica su "libertad" pera ser la "consumidora univer-
sal".

2.2, Marcas gque de cada uno de los diferentes productos
y servicios se presentan.

Al efectuar el anflisis de las marcss gque se publicitan
en cada uno de los productos empezamos nuevamente en cuanto al
nfimero mayor, tanto de marcas como de veces repetidas las mar--
cas, con vinos, licores y cervezas, de las cuales se repiten 11
marcas y un total de 59 veces. (ver cuadro IV).

Siguiendo las directrices del consumo marcado por 108 co-
merciales aparecen en un segundo término 8 marcas de tiendas de-
pertamentales haciendo un total de 31 veces su repeticién,

Goloeinas y frituras aparecen también 8 marcas, las cua-
les se repiten solamente 10 veces. Le siguen un representativo
nlimero de 6 marcas para anunciar los servicios bancarios y las -
tarjetas de crédito, gue dan el toque de modernidad y refuerzan
les actitudes consumistas de la mujer, repitiéndose en nfimero de
7 veces estes marcas.

Un nfimero similar de 5 marcas encontramos para la publi-
cidad de los siguientes rubros de productos y servicios: espec--
taculares y diversiones, calzado, productos lécteos, jugos y néc-
tares, encontrando que las frecuencias respecto: a la mwencién de
las marces es casi similar, excepto en 1o que se refiere al servi
cio televisivo, gue al igusl que en el anflisis anterior (apartae-
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do I) contra una importancia relevante pues la compafifa TELEVISA
se repite en un total de 36 veces una sola marca podriamos débir.
Esto coincide con lo ya sefialado; la mercancia gque publicita ma-
yor nfmero de mercancfes (la felevisi6n), se esfuerza para que -
cunpla efectivamente con su funcién de vendedor.

Encontramos la mencibn de 4 marcas para cada uno de los
siguientes tipos de productos sefun lo muesta la relacién que se
elabord para tel efecto; plumés ¥y bolfgrafos, shampoo para el -
pelo de le mujer, refrescos y bebides dulces, articulos de limpie-
za para el hogar, condimentos especies y aderezos, perfumes y de-
sodorantes para la mujer. Lo importante de este tipo de produc--—
tos -y sobre todo de las marcas- este, al parecer, en el nombre -
mismo de la marca, ya que cuando se trata de shampoos, perfumes
¥ condimentos, aparecen marcas jue denotan "calided" y "presti--
gio" pues tienen una elaborecién del nombre mismo que se relacio-
na con palabras extanjerizantes, valor gque como ya vimos en 1a
mujer-objeto cobra importancia. Por lo cual derivamos que este
prestigio y preferencia por productos de origen extranjero, ade-
més de gque son productos elaborados por empresas trasnacionales,
lo gue genera y mantiene su preferencia entre el plblico mexica-
no.

Pero también, por otro lado, para conservar los "valores
propios del pafs", se empiean nombres que los refuerzan, como la
marca "MOLE DONA MARIA", que significa mucho dentro de lo tradi-
cional de un gran ntmero de consumidoras, ademés de la relacién
con una buena cocina, una experta cocimeras, etc.; recuérdese gue
dentro de la sociedad capitalista el tomar como base las tradi--
ciones por parte de estas empresas ha sido un punto clave para -
su desarrollo y ganancia, ya que son capaces de llamar igual a
productos totalmente ajenos a los originales; peroc as{ mismo re-
fuerzan un tendencia hacia el consumo de estos productos alin --
cuando su procedencia nada tenga que ver con estas respetables
tradiciones las cuales en ocasiones son presentadas en términos
de burla franca y abierta.



Algunos productos a través de sus mercas nos dicen mu-
cho més queel propio comercial;, por ejemplo, en los pafiales de-
sechebles marca KLEEN-BEBE, la tendencia a la limpieza, la co--
modidad y lo moderno, coincide perfectamente con el tipo de -—-
mjer-objeto que se presenta en los mensajes comerciales.

La marca de gelatina PRONTO, indica su fécil empleo y
répida preparacién.

Finalmente habré que agregar gue la mujer en su actuar

como sujeto que consume {para ella y su familia), se deja con-

R \ -
sumir por el consumo mismo.

En el caso de los articulos para al higiene intima de
la mujer, se le recomiendan las toellas sanitarias y los anti--
conceptivos en un intento por borrar la problembtica que una y
" otra funcién biolbgica encierran. Esto es la mayor muestra de
le agresividad de los mensajes publicitarios los cuales, slguien
ye dijo, "se cuelan por todos los _poros de la intimidad" para -
-dirfamos ahdra—, como r.resortes, controlar el consumo de la mu-
ger y més espec{ficamente su actuar como sujeto que consume.
La realidad indica jue se deja consumir por el consumo sin tener
armas seguras para con;;g;;;;;;;“azﬁﬁﬁ"fﬁfluencia A menos que se
sepzrase de la estructura social, Pretender que se tienen de--
fensas contra esta plaga de mensajes comerciales, es ignorar la
verdadera funcibén de los mensajes dentro de la publicidead, de -
la publicidad misma dentro de los medios masivos de comunicacién
y de estos filtimos dentro de la estructura socioeconémica impe--
rante: el capitalismo en su etapa imperialista que nos conduce
irremediablemente a una sociedad con tendencia devastadora, des-
tructura, francamente consumista; alejada por completo, de los -
objetivos que rigen el-desarrollo normal de todo nucleo social:

Produccibn-distribuciédn~-consumo, para le satisfaccidn de las ne-
cesidades de los integrantes de la sociedad. Nos encontramos -
irremediablemente en esta vorigine consumista.
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CUADRO IV.- KUNERO DE MARCAS QUE SE PUBLICITAN BN CADA UNO
DE LOS DIFERENTES TIPOS DE PRODUCTOS. |

MARCAS NUMERO DE
PRODUCTOS No. global VECES
l.-Cervezas,vinos y licores 11 59
2.-8) tiendas departamentales 8 31
-b) Golosinas y frituras 8 10

3.- Servicios bancarios y tar-

jetas de crédito 6 7
4,- Organismos Oficiales 6 9
5.- Espectéculos y Diversiones 6 44
6.- Calzado 5 5
.7.- Productos lécteos 5 11
8.- Jugos y Néctares 5 5
.~ Plumas y bol{grafos 4 17
10.- Shampoos para pelo de mujer 4 4
11.- Refresco y bebidas dulces 4 5
12.- Articulos para limpieza del
hogar 4 4
13.~ Condimentos, especies y ade-
rezos 4 6
14.- Perfumes_y.desoddrantes para
nujer 4 5
115.- Autombviles 3 4
16.- Crema para manos 3 3
17.- Ropa unisex 3 3
18.- Jabdn para bafio 3 4
1G5,.- Cigarros 3 4
20.- Cuadernos y Papeler{a 3 3
21.- Detergentes 3 4
22.~- Art. de seguridad y medicina 3 4
23.~ Pan de caja, galletas 2 T
24.- Prods. aseo del hombre 2 4
25.- Ropa interior de mujer 2 3
26.- Pegamentos 2 3
27.- Arts. higiene mujer 2 3
28.~ Papel Higiénico, pafiuelos 2 3
29.- Pafiales desechables 2 3
30.- Centros Hospitalarios Parts. 3 4
31.- Otros servicios y productos 2y1 2y1
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CAPITULO V CORCLUSIORES

Respecto a la hipbtesis 1:

El cspitalismo, en 8u etapa imperiaslista, condiciona en
los pafses dependientes, como México, su sistemes productivo,
ello lo demwestra el caso de que la produccidn de cerveza, vi-
nos y licores, va en aumento en contraste con la industria --
alimenticia o la industria de productos electrodomésticos pa-
’FE_EE#ESE;;:r;;;; la importencia gue en al agilizaciGﬁ del ci-
clo productivo representa la tele%isién, como un medioc mesivo
de comunicacién a través del cusl se garantiza que el pfiblico
consumidor reciba los mensajes comerciales, gque aumenta sus -
demandas hacia los productos que se elaboran en mayor escala y
que son los gque cubren el mercado, al cuel acuden los consumi-

dores de las grandes zonas urbanas.

Respecto & 1la hipbtesis 2:

g8 medios de comunicacién, los cusles cuentzn para su

desarrollo con las inversiones de los capitalistas Yy grandes
aparatos administrativos y tecnolégicos, que sblo en esta e--

tapa, es donde promueve su desarrollo, QEEEEEE con una fun--
cién informadora, dan a conocer los productoe y servicios por
medio de los mensajes publicitarios, pero no lo hacen en fun-
cién de los productos que demande esponténeamente el consumi-
dor, Su labor es orientada por quienes les den la razén de -
ser, los productores, pues son ellos quienes gue sus produc--
tos elaborsdos cada vez en mayor escale, sean rApidamente con-
sumidos, por lo gue encontramos publieitados una gran cantidad
de productos "modernos™, de uso répido, refreacos, golosinas,
vinos y licores, etc.

El nlmero de mensajes que se trasmiten por la televisién
comercial mexicana, de manera constante, es tan amplio que tie-
nen s88lo un cbjetivo: straer clientes, ya que se sncontr§ que
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86lo en 8 horas de investigacién, se presentaron 286 mensa-
jes de diversos productos y servicios.

Respecto a la hipbtesis 3:

Las conclusiones que nos llevan a considerar que la -
mujer es empleada como objeto en los mensajes comerciales, -

son las siguientes:

La participacifén de la mujer en los mensajes comercia-
les trasmitidos por le televisidn comercial mexicana se da en
forma muy especifica & través de IMAGENES, las cuales proce--
den a darle una categoria de'ohjeto, al cual se le pueden po-
ner o gquitar deterczinadas cosas o partes, ademés de ser sus--

ceptibles de presentarlo de un modo o de otro.

De los 286 comerciasles que se captaron durante la inves-
tigacibén, en 178 se empled alguna imagen de la mujer pera pu-
blicitar productos y servicios diversos.

La mujer no se encuentra en los mensajes comerciasles -
formando una unidad bio-psico-social, 8ino gue es seccionada,
dividide un total de 235 veces, donde se hace referencia a -
una parte de su cuerpo en especial.

Estas divisiones que se hacen del cuerpo de le mujer-ob-
Jeto, no son arbitrarias; responden a las partes de su cuerpo,
que tienen mayor significacién social, que representan un va-
lor, bien sea estético, sexual, etc., tanto para los hombres
como para las mujeres y los nifios, (para los consumidores en
general).

La presentacién de esta mujer-objeto seccionada o en
cualquiera de sus roles, no se da de manera natural, es decir
sin magquillarse o aditamentos; por el contrario, se resaltan
y hacen mucho mfs llemativas, por la cual podemos decir que,
de manera generalizada, esta imagen de mujer se presentan con
editamentes como majuillajes, labios pintedos, ojos, ufias, -~
etc.jropas vistosas, en fin, que podemos decir, que a la mujer
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.—objeto, para que adquiera una imagen especifica, tiene que -
agreghrsele todos estos implementos que son los que continua--
mente aparecen en los mensajes y se marcan como indicadores de
su participacién como mujer-objeto, mujer arreglada, vestida -
elegantemente, moderna, etc.

Una de las principales menipulaciones gque pudo ser cap--
tada en los mensajes comerciales es la superposicibn de imbge-
nes que conducen & una asociacibén simbblica biunfvoca; es de--
cir, le imagen femenmina aparece inmersa en el producto, por -
ejemplo, al publicitar la cerveza aparece bien, junto a la copa,
bien junto al envase, una cara de mujer rubia (sobre todo en el
caso de la cerveza "Superior"); todaviz més aparece dentro del
veso o-:copa: la asociacién e incluso tal vez la seneacidn de
tomar esa cara al mismo tiempo que la cerveza no se puede diso-
ciar después de ver manera constante dicho mensaje (38 veces en
un lapso breve, indicador 15).

Los mensajes no estan contra el orden estasblecido; pode—-
mos decir porque el contrario, lo refuerzan: prueba de ello es
la presentacién de determinados roles o papeles que & venido -
desempefiando & través del desarrollo de la socieded como el de
madre, ama de casa, hija, etc. Papeles que encontramos 180 ve-
ces, durante el tiempo de 8 horas en que se investigaron los -
mensajes.

Respecto a la hipbtesis 4:

Podemos concluir que: de los productos (178), que utili-
zaron alguna imagen femenina pare su publicidad, la mujer pue-
de consumir de manera directsa o indirecta un total de 168, en
cualquier etapa de su vida, de lo gque se deduce, gue son suscep-
tibles de ser adquiridos por ella, pues de esos, s6lo 9 produc-
tos no puede consumir, 1

-132-



La mujer logra la categoria de objeto, mostrandose con
toda esta serie de implementos; serd el tipo ideal de mujer
que la sociedad de consumo demanda, y es ella misma quien se
encargarf de su despersonalizacién, pues procurarf hacer lo -
mismo en el intento por parecerse & la mujer-objeto gque publi-
cita los productos, gue el mercado quiere que se demanden.

La influencia de los mensajes comerciales sobre los hé-
bitos de consumo de la mujer estf dada en el sentido de adqui-
rir en primera instancia vinos, licores,y cervezas; después -
que se divierta; bien sea en determinados centros de espectécu-
los o viendo los programas televisivos; después queacuda a los
centros comerciales de moda, conocidos como tiendas departamen-
tales, donde encontraréd de todo producto en una gama muy diver-
sa, para yue pueda poner en préctica su "libertad de consumi--
dora”.

Como lo indica el nfimero de veces que a través del tiem-
po investigado se sugiere la compra de alguna marca de estos -
productos, los cuales se agruparon de manera genérica de acuer-
do a su origen componiendo un total de 63.

Sugerir la compra de lActeos, producto necesario e indis-
pensable es contrarrestada por un nlmero casi igual de veces -
(10 contra 11 de los primeros) en gque se sugiere la compra de
frituras y golosinas, juntc con el papel higiénico.

- T TTe— .

Estos productos gque para su publicidad emplearon & la -
mujer, o algune imagen de ella, son indispensables y necesarios
de consumir, por ella misma, 86lo 34, encontrando que un total
de 136 productos caen dentro del rubro gue podemos llamar pro--
ductos superfluos.

La confusidn parece ser el signo gue. guia-a’.la consumidora

para la demanda de los productos con loscuales satisfacer nece-
sidades su familia y ella; lo anterior lo indican en nfmerc de

=133~




marcas que para cada uno de los §3 productos genéricos que se
publicitaron se presentan.

Este nlmero de marcasvan de 11, para las cervezas, vinos
Y licores; iguel nfimero para tiendas departamentales y golosi-
nas y frituras (8), calzado y productos lécteos, cinco marcas;
as{ también como espectéculos y diversiones con la misma canti-
dad de mzrcas de jugos y néctares.

En conclusibn productos necesarios e indispensables con
productos superfluos son publicitados con intensidag desigual,
pues en un intento de agrupacién podemos localizar solamente 8,
de los 48 productos listados; ademés de que las frecuencias y
marcas que se sugieren de estos 8 productos de consumo necesa-
rio es minima de cinco a uno, en contraste con las marces de
cervezas, por ejemplo.

A través de los mensajes publicitarios, la mujer en su -
actuar como sujeto.gme consume, es a su vez consumida por el -
consumo (se deja consumir por el consumoc), al no tené;‘IEhET:Q
ternative para escoger, seleccionar los productos que son ade-
cuados para cubrir sus necesidades, en esta confusién "cree -
poner en préctica su libertad" como consumidora, ignorando gue
es objeto de la manipulacién. |

/
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