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puede suponerse que dicha e!;itimulaci1fr1·n'o'; .• E?:>::istió. 

El autor menciona que la estimulación ~J~11rnfnal s~'p<:lne\1na 
relaci6n de tipo pavloviano entre los estímulos y la · conducta, 
pero que tal supuesto es una +alacia, ya que la asociacidn que 
se d~ entre ellos es del tipo operante descriminativo. Por otra 
parte dice que la estimulaci6n subliminal parte de la hip6tesis 
de que existen almacenes de informaci6n inconcientes y 
preconcientes en nuestro cerebro, y que el mero enunciado de 
esta creencia, ya en s{ censtituye una equivocación. 

En el citado artículo, se comenta que cuando los rayos X 
fueron descubiertos, se prohibid su uso en teatros y lugares 
p~blicos, en base al supuesto, de que personas sin escr~pulos 
pudiesehi por medio de É-llos, ver rnás de lo que socialmente está 
permitido ver. El invento de los rayos X pronto anul6 estas 
falsas interpretaciones y la legislación erronea en su contra, 
para pasar a ser uno de los grandes inventos modernos de las 
ciencias m~dicas. Goldiamond no le asegura el mismo futuro a la 
propaganda subliminal, su moda, dice, "se desvanecerá taro 
rápidamente como las i;,-,agenes que presentau. (1) 

Actualmente las imagenes taquistosccipicas, que alude el 
autor, efectivamente han pasado de moda; han sido sustituidas 
por formas de estimulaci6n subliminal m~s sofisticadas tanto 
visuales, auditivas y olfativas. La mayoría de los anuncios de 
revistas importantes utilizan la estimulaci¿n subliminal, ast 
corno los anuncios de la televisidn. Como bien aseguraba George 
Miller, ya hace bastantes a~os que alguien inventb el cartel 
subliminal. <2> 
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Los sustentos teoricos para el uso de la estimula~i¿n 
subliminal en la publicidad son confusos y secretosi los 
psicologos que trabajan en el terreno de la publicidad no se 
caracterizan precisamente por ser ortodoxos de ninguna de las 
corrientes actuales de la psicologfa acad~mica moderna. Los 
publicistas utilizar~n tanto el establecimiento de reflejos 
condici~·r,ados pavlovianos, como la elección Gestáltica de los 
col or·es más adecuados para una campai1a y las te-'cn i cas 
proyectivas y psicoanalíticas para investigar los motivos 
humanos. 

.. 

Mientras esto sucede "allá a-fuera.!í, ~n dond,e,;laP,._sicolo9Ía 
col abar.a con la guerra, con la pub! ic idád:;: . . c·an.>''·Ta''<< p_rbpaganda 
poi ítica imperial.ista y con ·-1a adaptación s'ocTai>de{ ·· .ios 
desviados o "locos"; er1 las esferas acadérllícas. de_.'1i3."'.F's1'2'(j)Clg{a, 
es.ta C: i .?ne i a se encuentr·a atravezando una. de las .. Íiiás, ):ú~§fú:f:·,§as 
cr:Ísis que jamás haya tenido er1 su histor·i.a. Las· .}::i~·ad:T'C::)'6r1es 
conductistas americanas, el uso abusivo y e:xcluyei;_t~\'i-_,,élel 
experimental ismo, la separacióti artificiosa de la ps'i'c.o~pgí'a 
individual y la social; la han llevado como ciet'lcT•'B;,,,;·a_·····Ú:n 
callejÓfi sin salida. CallejÓr1 del cual r10 podrá pasar:,' a r.1et·ios 
que trastoque concepciones filoscificas de raíz, que mu6hris se 
negaran a hacer, al menos a corto plazo. 

La formación de los psicologos sobre la base de esta ciencia 
desarticulada y "escoralizada• efi posturas irreconociliables, 
imposibilita la captación de los sujetos, que son objeto de 
estudio de la Psicología, como personas integrales, vinculadas a 
una sociedad y a su historia. Desconozco las reformas que se han 
realizado en el plan de estudios de la carrera, pero en lo que 
respect~ a mi propia formacidn, el primer requisito que se me 
exi9i6 para intentar ser psicologa -fue librarme de la creencia 
de que el ser humano posee aspectos ps{quicos profundos y 
controvertidos,y ubicarme fuera de la "caja negra", efi el 
terreno de los estfmulos y las conductas. Personalmente nunca 
acept~ esta postura del todo, la corriente cognoscitivista que 
utilic~ durante los a~os de escuela como un tronco para no 
undirme en el conductismo, me permitici mantener la creencia de 
una complejidad interna, pero limit6 mi criterio de aprehensidn 
de la realidad psicolcigica, ya que foment6 en mi un culto al 
experimentalismo. El paso por el 'rea de Psicología Social, 
acabci con dicho culto ya que es imposible mantenerlo cuando se 
empieza a comprender Ja realidad social y al sujeto integrado a 
ella de una manera hist6rica y dial~ctica. Al salir de la 
escuela, tenía más dudas que aclaraciones, muchísimas preguntas 
sin contestacicin; pero sobre todo, la certeza de la ineficiencia 
y la imposibilidad de saber hacer nada concreto con las armas de 
plistico de las que me había dotado como estudiante en mi 
recorrido por ella. 

El trabajo concreto de la pr~ctica de la Psicología lo 
enfrenta a uno a darse cuenta de Ja esterilidad de la ortodoxia. 
El inter~s por el tema de esta t~sis atravezci distintos momentos 
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de maduraci6n. Inicialmente era mi intencidn capacitarme en las 
tecnicas comunicativas de la propaganda política que tuvieran 
sustento en la Psicologfa. Mi trayecto por este tema, que fu~ 
largo, me abrici poco a poco el horizonte hacia un mundo, que en 
mi formacicin se me había escapado de las manos: el inconciente, 
la realtdad política, el imperialismo cultural. Conforme el tema 
fu~ madurindo, sobre todo en base a una toma de posicidn 
política m~s definida con respecto a los fines y posibilidades 
de una propaganda; los aspectos escondidos de la publicidad 
comercial empezaron a serme muy estimulantes. La publicidad 
comercial es el "sumun" de la aplicacicin t~cnica de la 
Psicología. En mi camino por ella me topé con los libros de 
Wilson Key referentes a la publicidad subliminal, y estos fueron 
los ~!timos disparos para poner en orden todo el marco te6rico 
adquirido e intentar finalmente realizar la tesis que ahora 
presento. 

Las referencias que en inicio tenía la publicidad 
subliminal, it·1cluían exclusivamente el famoso anuncio de 
"palomitas y Coca Cola" proyectadas con la ayuda de un 
taquitoscópio en un cine americano, almacenado en el polvoso 
caj6n mental de: "aunque usted no lo creaª. Aceptar~ que para 
ese entonces, ya le había perdido el miedo a hablar· de lo 
.inconciente, a referirme al Psicoanálisis y a intentar vincular· 
todos estos aspectos en una comprensi¿n m~s amplia del ser 
humano. Pero el an~lisis de les fenómenos subliminales me orillb 
a meterme a profundidades insospechadas: a la hipnosis,con el 
velo de misterio y charlatanería que la acompañar,; a las 
despersonalizaciones artificiales de los sujetos con los 
hemisferjos cerebrales biscectadcs; a la espeluznante psicología 
de guerra; a los fenómenos de ilusiones visuales y aspectos 
perceptivos que la ciencia no pued~ a~n explicar; a los aspectos 
de bioffedback, meditación trascedentalsionista y produccicin 
voluntaria de ondas electroencefalogr~f icas; al supuesto de una 
memoria basada en lo~ principios de la Holograf{a; . todo 
esto, rodeado de las palabras obscenas y las poses pcrnogr~ficas 
que muestran los anuncios subliminales. 

Hacer una tesis sobre este tema requería inicialmente 
librarse de una serie de prejucios e intentar abordar todos los 
rubros con la debida propiedad y manteniendo una aproximacicin 
tecirica coherente. Yo no creo en el eclectisismo a ultranza, 
tomar todo lo bueno de aquí y de all~ sin discriminar posturas 
filos6ficas; yo sostengo m~s bien, que una concepción 
materialista y dialéctica del sujeto y su psiquismo 
necesariamente implican una comprensión m~s amplia de la qu~ por 
separado mantienen las escuelas académicas vigentes; y que 
tomando como punto de partida la concepción psicoanalítica, se 
pued~ ampliar ~sta a fin de integrarle todos los conocimientos 
actuales que se tienen sobre las personas, sus conductas, sus 
formas de razonamiento, sus motivaciones e ideología, sin 
separarlo del concepto de sociedad y de su histeria. 
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Esta tesis tiene un objetivo social b~sicoi las primeras 
referencias consultadas sobre la percepcicin subliminal se 
encargaban de desacreditarla y ponerla en dud~. No obstante, la 
estimulación subliminal se utiliza de manera muy eficiente en la 
publicidad. Esto demuestra una contradiccicin; alguno de los dos 
polos, o ~os publicistas o los psicólogos, están equivocados • 

. Personalm~nte considero que son los psicolcigos los equivocados, 
pero no todos afortunadamente, durante la investigacidn 
documental tambi~n encontrj referencias de psicólogos, adem~s de 
los que personalmente considero m~s capacitados, que sugieren 
posible la existencia de este fenómeno. 

Uno puede favorecer una acción nefasta en dos formas: no 
tom~ndola en cuenta, como lo hacen los psicólogos que no creen 
el la subliminaridad, o bien ayudando a que esta acci6n nefasta 
se realice, como lo hacen los psicólogos que trabajan en la 
publicidad. Para que una accidn nefasta sea detenida, es 
fundamental que primero se le identifique y posteriormente se le 
denuncie. El dilema con la subliminaridad es que, desde su 
inicio se le niega la existencia. Cuando comenc~ esta tesis, la 
duda central fue respecto a, s{ tal tipo de estimulacion podría 
ser percibida. Concluida la tesis no me cabe la menor duda de 
que hay evidencias te6ricas suficientes para aceptar que los 
sujetos perciben estímulos subliminales. El reto ahora se 
presenta en un aspecto puramente pr~ctico: Las formas de 
evidenciar los estímulos subliminales y las acciones de defensa· 
que se pueden tener contra de ellos. 

Aunque la publicidad subliminal esta prohibida en M~xico, 
en función del inciso XV del artículo 24 de la Ley Federal de 
Radio y Televisión, tal ley es inaplicable porque no existen 
métodos precisos para evidenciar el uso de mensajes 
subl imit-iales. 

La iituaci6n parece ser una; no obstante de su 
pr·ohibiciÓr1, los anunciat-ites la util.izan i--eiteradamente y de 
ma~era abusiva sin que nadie hasta el momento pueda denunciarlos 
y san~ionarlos. El respaldo científico con que cuentan los 
publicistas para elaborar este tipo de publicidad no se compara 
con el respaldo científico con que cuentan las asociaciones de 
consumidores para defenderse en contra de ella. Mientras los 
expertos en publicidad mejoran cada vez m~s sus tecnicas, los 
psicólogos que estamos al otro lado del ring apenas estamos 
discutiendo si aquellos podr~n tener armas efectivas. 
Finalmente, y si continuamos discutiendo en lugar de hacer algo 
concreto en contra de ello, la encommienda social, que como 
psiccilogos honestos asumamos, nos llegar~ con varios a~os de 
retraso. 

Un primer objetivo es retornar a la palestra de la 
discusi6n un tema que muchos creen agotado, y un segundo 
objetivo es idear estrat~gias concretas para oponerse a una de 
las formas m~s denigrantes de manipulaci6n masiva que haya 
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existido en la historia. Con ello habr~ de 
grano de arena al arduo trabajo conjunto 
sistema social injusto y ponerle fin a una 
enga~a y explota a una mayoría para beneficio 

contribuir con 
de trastocar 

era clasista 
de ur1os pocos. 

un 
un 

que 

La·.p~esente tesis esta dividida en cinco cap(tulos, el 
Capítulo í analiza la historia de las t~cnicas publicitarias a 
fin de determinar el momento preciso de inicio de la 
estimulacicin ~ubliminal y las razones econdmicas y sociales que 
originan su uso. El Capitulo II versa sobre los sustentos y 
premisas en las que se basa la publicidad moderna: el enga~o y 
la agresicin. Intenta tambien desenmascarar el objetivo 
consumista de la publicidad. El tercer capítulo analiza la 
interve-nciór1 social y econdmica. de las agencias publicitarias. 
En este capítulo se intenta describir la interrelacicin de la 
publicidad ensafiosa y agresiva con la necesidad econdmica 
vigente del sistema capitalista en su +ase imperialista. El 
Capitulo IV analiza el mensaje publicitario y con ~l, las formas 
y matices ideol6gicos de penetracicin cultural y econcimica. El 
Capitulo V, referido al sujeto o receptor del mensaje 
publicitario, est~ subdividido a su vez en siete partes, 
correspondientes cada una a las distintas concepcionesacad~micas 
de la psicolog{a u~ilizadas por los publicistas. El objetivo de 
este capítulo es desentra~ar los sustentos teorices y 
metodolcigicos de la Psicología con el fin de dar respuesta a una 
serie de inquietudes con respecto a la existencia de la 
estimuiaci~n subliminal, sus posibles formas de percepcidn, las 
cualidades que deberá tener el sujeto que la percibe, etc. El 
Capítulo VI maneja los aspectos legales y ~ticos de la 
publicidad y por ~ltimo se presentan las conclusiones obtenidas 
en el presente trabajo. 

Quiero manifestar mi agradecimiento a todas las personas 
que me apoyaron para la realizacicin de esta tesis: A mi asesor 
por sus oportunas revisiones y comentarios; a las personas que 
cuidar-en de mis hijos miet·1tras yo trabaj abo.,a mi suegra y a mis 
padres; a Rosy por su paciente trabajo de mecanografía; a todos 
los amigos que de alguna manera me apoyaron viendo mensajes 
subliminales conmigo; y muy especialmente a Francisco, mi 
cornpa~ero, por su apoyo solidario en todos los momentos de 
planeacicin de este trabajo, así como en todas las acciones 
estrat~gicas para su realizacidn. A todos ellos muchas gracias. 
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CAPITULO I 

ASPECTOS HISTORICOS DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL. 

"En la publicidad estadounidense 
han venido ocurriendo fenamenas 
.extra~os, se est~ volviendo a 
todas luces poca amistosa, pero 
m~s efectiva•. 
Ries, A. y 
Posicionamiento: La 
su mente. 

Trout 
batalla 

J. 
por 

Aunque algunos textos modernos de publicidad arguyen que la 
publicidad es casi tan vieja como el hambre y d~n cualidades 
publicitarias a los frisos egipcios y otras obras pictdricas de 
la edad antigua, casi todos coinciden en afirmar que el moderno 
concepto de publicidad v' unido al auge de la comercializaci6n 
que antecede y dá origen al capitalismo. La aparicidn de los 
burgos y con ello el excedente de mercancfas disponibles obliga 
a dirigir la atencicin hacia las posibles compradores. Mientras 
que la demanda de productos se circunscribía a las demandas 
locales y ~sta era autasuficiente, no hubo necesidad de 
publicitar nada. Sólo hasta que tal demanda quedd por abajo de 
la tasa de produccidn, gracias a las formas incipientes de 
industrializacidn a gran escala y las mejoras tecnicas que 
eficientaban la producci6n; hubo necesidad de ampliar los 
mercados y motivar a un mayor consumo. La aparición de las 
marcas aunque tiene su origen en el sello destintivo que por ley 
se obliga a poner a las productos de los dintintos burgos, a fin 
de protegerlos sobre posibles imitaciones, rapidamente fue 
desplazado por el concepto moderno de marcas que se hizo 
necesario cuando, yá avazado el capitalismo, las compa~ías 
buscaban proteger sus derechos sobre la producción de artículos 
de gran demanda. 

En este anilisis me referiré casi exclusivamente al 
desarrollo capitalista que se did en los Estados Unidos por dos 
razones. Primero porque Estados Unidos representa el estado 
~apitalista dominante de América Latina, y a travdz de su 
expansidn se convierte en el estado capitalista imperialista por 
excelencia; y segundo, porque dada su estructura comercial, 
Estados Unidos es la cuna de la publicidad moderna. 

Las primeras formas de propaganda se dirigían a publicitar 
artículos bas~ndose en pregones y carteles que se pegaban en 
lugares p~blicos. Este tipo de publicidad limitada hubo de 
ceder su lugar a nuevas formas m~s eficientes. Los primeros 
periddicos que se fundan tuvieron un objetivo velado: utilizar 
la curiosidad de las personas por saber de los •chismeríos de la 
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zona• para insertar mensajes publicitarios alrededor de las 
noticias. El auge comercial obliga al surgimiento del concepto 
de patente y con ello a la rivalidad industrial, desde esa ~poca 
surgen marcas que actualmente se mantienen en el mercado como la 
Colgate, la Kodak, los productos Campbell y la Cia. R.C.A. 
Victor. (.3) 

·' 

Hacia finales del siglo XVIII el mundo fue sorprendido por 
el surgimientb de las masas •La caida del antiguo r~gimen, los 
progresos de la industrializaci6n, la creciente urbanizacicin de 
la poblacidn rural, el nacimiento de una prensa poderosa, de 
sindicatos y partidos políticos avanzados, tuvieron un efecto 
com~n: concentrar y poner en movimiento a un gran n~mero de 
per·sonas•. (4) 

El auge de la produccicin en serie que aparecid en Estados 
Unidos en los a~os 1830 y que se desarrollci en la segunda parte 
del siglo XIX, produjo tres efectos principales: 

1>.- Permitid reducir el precio de costos de los productos, 
y ello beneficid tanto a los fabricantes como al conjunto de la 
poblacicln de los paises industrializados, cuyo nivel de vida se 
elevó considerablemente. 

2).- Este desarrollo de la producci¿n acarreo 
cierta saturación del mercado. 

a la larga 

3).- La estandarizaci6n, implicada por la 
gran serie, no siempre permitid satisfacer 
necesidades individuales. (5) 

producción 
los gustos y 

Para que la industria 
vieron en la necesidad 
lanz~miento de productos 
mercados. (6) 

siguiera creciendo los empresarios se 
de adoptar dos estrat~gias: el 

nuevos y la segmentacicin de los 

La primera estratégi~ buscaba implantar el concepto 
moda. Conforme nuevos porductos se lan~aban al mercado, los 
existente~ aunque todavfa utiles, pasaban a ser caducos y 
ello se buscaba que se consumieran mds. 

de 
ya 

cor1 

La segunda estratégia estaba enfocada a resolver el aspecto 
de la igualdad de los productos elaborados en base a los 
procedimientos de gran escala. Todos los cigarrillos producidos 
de hecho son id4nticos, al segmentar el mercado se buscaba 
segmentar artificialmente las distintas preferencias de los 
consumidores y producir mis cantidad de cigarrillos diferentes, 
así se inicio la producción de cigarrillos femeninos, activos, 
masculinos, rudos o elegantes. Esta nueva estrat4gia no pudo ser 
desarrollada solamente por los productores, ciertamente hab{a 
necesidad de que fuesen asesorados par expertos en la materia 
de crear preferencias, inventar o descubrir las preferencias 
real es, y estos expertos erar1 los psicologos. 
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En el año de 1841 en el Estado de Filadelfia de Estados 
Unidos se funda la primera agencia de publicidad. Su funcidn 
consistía en encargarse de insertar los diversos anuncios de sus 
clientes en los peri6dicos, que ya para entonces existían, y 
cobrar u.n~ comisión de un 25,-. a los medios por el pago obterddo 
del produ~tor. Hubieron de pasar ciertos procesos legales hasta 
que fu~ aceptado el hecho de que una agencia de publicidad 
funcionara co~ •contrato de publicidad•, en donde la agencia se 
encargara de elaborar el anuncio y tramitar su inserci6n en los 
medios. Los medios que surgen con fines publicitarios 
prontamente adoptan tambi~n la estrategia de diversificar 
mercados y expandirse en publicaciones especializadas, surgen 
asf las primeras revistas, de las cuales una denominada • 
Cosmopolitan• es la m~s antigua, fundada en el a~o de 1886.(7) 

La estrategia de elaborar productos diferenciados para 
distintos sectores del mercado presenta dos inconvenientes; por 
un lado incrementa los costos de produccidn, ya que la 
fabricacicin de envolturas o~ormas diferentes, el desplazamiento 
de los productos por redes de distribución diferentes y la 
publicidad especifica para lanzar y mantener las diferentes 
marcas, ocasionan gastos suplementarios; y, por el otro lado, la 
publicidad que hasta entonces tenía como objetivo el informar de 
la existencia de ciertos productos, sus caracter{sticas y formas 
de adquisicidn, empieza a dar un giro hacia ·~rear• diferencias 
mínimas sobre los productos, a darles imagenes adecuadas al 
tipo de público al que ván dirigidos y ésto constituye una forma 
de a..-,tiinformación, r·ep..-·esenta el it·iicio del caracter 
manipulativo o persuasivo de la publicidad.(8) 

Antes de iniciada la primera guerra mundial ya existían 
diversas agencias de publicidad en Estados Unidos, y junto con 
ellas una incipiente pero efectiva red de medios masivos de 
comunicacidn que servían a sus intereses. Durante la primera 
gue..-·ra mundial, las agencias ·de publicidad estaunidenses 
dejaron de funcionar formalmente y constituyeron el Consejo de 
Defensa Nacional de los Estados Unidos que trabajci asesorando 
al ·3obierno y larozando campat1as de apoyo hacia las medidas 
adoptadas por ~ste. Una vez conclu{da la guerra, el negocio 
publicitario se fué arriba como la espuma, ·las agencias 
publicitarias, ahora prestigiadas a los ojos del p~blico y el 
aumento de nivel de vida que se generalizti de alg~n modo en los 
Estados Unidos, conformd el caldo de cultivo adecuado para que 
resurgiera con m~s fuerza la ihd~stria publicitaria. Esta espuma 
prontamente desaparecici con el ciclo de recesión que af~cto a 
todo el mundo en los a~os 30". Durante los a~os de recesi6n, el 
auge econ6mico se desplomó, disminuyci el poder adquisitivo de 
los consumidores, pero permitid el mantenimiento de la 
produccicln a gran escala. Los grandes excedentes de produccidn y 
las crfsis financieras obligaron a un tipo de publicidad rn~s 
agresiva y exagerada, es en esta ¿poca que se empiezan a dar los 
primeros tintes de obscenidad y con ello la inmediata respuesta 
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en su contra con la legislacidn, surgen asi las primeras 
asociaciones ~e consumidores <9>. Ante esta a+renta legislativa 
y de descredito público,. los publicistas cambian el rumbo __ .9..._~s 
acc.iones, hasta entonces muy intuitivas, y surge el concepto 
moderno de mercadotecnia cientÍf ica que buscaba sobre todo darle 
un tinté ~e·•seguridad científica• al productor que se acercaba 
con la intenc)dn de contratar sus servicios. En esta epoca 
también, se sticeden fenómenos que obligan a un revisión en el 
terr.no comu~icativo. 

Hasta antes de la invens1on delG.rádio, los auditorios o 
masas hab{an sido el centro de atencion a los expertos en el 
tema, sus formas de investigacicln se realizaban a trav¿s de los 
medios directos para establecer consumo de periddicos y 
revistas. Cuando surge la r~dio s• hace necesario cambiar el 
concepto ~e auditorio o p~blico, con los medios antesesores de 
la r~dio, el concepto de póblico era muy definido, debido a su 
accesibilidad casi inmediata y a su f~cil escudrifiio; pero con 
la r~dio, los nuevos comuniccilogos encuentran dif{cil localizar 
al auditorip a ese gran p~blico an6ni~o y no palpable (10>, la 
rádio obliga a nuevas +armas de publicidad, una publicidad que 
antepone lé necesidad de caracterizar a los consumidores; 
iqui~nes son?¿qu~ preferencias tienen? ¿qu~ hacen? ~qu~ piensan? 
etc. Los publicistas se apoyan de los conocimientos de las 
ciencias sociales, sus tecnicas y teorias, en un af~n de darle 
un toque de veracidad y un trato serio a su labor, surgen así 
los modernos estudios del mercado. 

Durante la Segunda Guerra Mundial, los publicistas 
estadounidenses se reunier·on nuevamente para conformar el 
Consejo Public1tario de Guerra, pero a diferencia de la primera 
guerra, no dejan de lado su propias funciones publicitarias 
privadas. Para ese entonces la apa,ric1on de la Televisión 
imprime un nüevo mat{z al concepto de comuriicación-y e:-1 estudio 
d~ las formas publicitarias adecuada a este medio junto con la 
psicología de guerra que d~ pie a las series de estudios 
motivaciona.les. 

Aquí sera necesario hacer un alto, no es la intención de 
esta tesis hacer creer que la publicidad y la propaganda 
política se encuentran desvinculadas; de hecho como ya se 
mencionó, durante las guerras mundiales los propios publicistas 
se ponen al servicio de los objetivos militares y políticos. La 
publicidad y la propaganda nunca han estado separadas, Jos +ines' 
políticos han motivado mucho los avances científicos en el 
terreno de las comunicaciones, la psicalogfa y los recursos de 
la publicidad se extiende hacia les fines propagand{sticos. 
Funcionan ambas con los mismos recursos y sus +ines son 
similares pero en es+eras distintas, incluso muchas veces son 
las mismas personas las encargadas de ambas actividades. 

La propaganda pol{tica es m~s vieja que 
~sta ~ltima en su desarrollo le confiere 

la publicidad, 
a la primera 

per·o 
ur1a 
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cualidad de cientificidad y m¿todo. Ambas actividades, su 
investigaci6n y estrategias se apoyan mutuamente, hay una 
interrelacion que no puede dejarse pasar, y en eso la psicolog{a· 
ha tomado un papel fundamental. 

El~i~tento por modificar la conducta de las personas a 
favor de los ·intereses de unos cuar1tos es tan antiguo como el 
surgimiento d~ los medios de produccicin clasista, los conceptos 
de Maquiavel6 y Le Bon dejaron de ser precientÍficos al 

'instaurarse la Primera Guerra Mundial. Esta did pi~ a que en el 
terreno científico se iniciaran de manera muy enf~tica los 
diversos estudios sobre la opinión p6blica y con ello llegar a 
toda una teorizacicin sof Ísticada y a un herramentaje t~cnico que 
fue muy adecuado para el quehacer de la publicidad comercial. El 
auge que toma entonces la Psicología ªno fue con el objeto de 

.estudiar a la conducta por el mero entretenimiento o af~n de 
curipsidad~ sino para sentar las bases de la doctrina 
imperialista de la propaganda• (11>. Las funciones 
propagandístas desarrolladas durante la guerra a fin de 
desmoralizar al-enemigo e incrementar la moral propia y de los 
aliados, no cesan durante los pericidos de paz, en estos se 
mantiene la llamada "guerr·a fria" y la generalizaciÓr1 de las 
acciones propagandísticas encaminadas a permitir la subsistencia 
del propio sistema. Las concepciones filoscificas imperantes en 
nuestra época, que sustentan a la ideología imperialista 
norteamericana, remarcan la agresividad inata del ser humano y 
su inmutabilidad natural, colorean de esta manera los avances 
cientí+icos que dan sustento ideoldgico al régimen imperialista 
en la conquista de nuevos mercados y lugares de explotaci6n, 
basédos en la idea natural de la propiedad privada y el 
enriquesimiento individual <12). La corriente gestaltista que 
cualifica a los procesos perceptivos como in~tos y universales 
es restructurada por una nueva corriente, fundamentalmente 
pr~ctica como lo es el conductismo. Los postulados conductistas 
intentan eliminar toda la idea de sofisticacicin del ser humano y 
adoptar una posicjcin simplista, super reducida y eficiente para 
ver al nuevo hombre. 

Las investigaciones de la psicología y de la comunicacion 
no han estado desligadas nunca de los fines bélicos y 
comerciales, y existe un claro paralelismo entre ambas <13>. A 
partir de la Segunda Guerra Mundial la insurreccicin de tipo 
guerrillero, la sofisticacicin de los armamentos y el avance de 
la ideología socialista, obliga a los ideolcigos y científicos a 
la necesidad de una comprensidn mucho m~s amplia de los factores 
humanos que entraban en juego en los conflictos armados y 
comerciales. El gasto gubernamental que apoya a las 
investigaciones psicoldgicas militares se duplica. El imperio 
empieza a sufrir sus primeros reveses y fracturas, mismos que se 
denotan en el avance sindicalista que ya no puede frenarse, en 
una perdida de la confianza hacia el estado y crisis financieras 
insalvables. Militarmente Estados Unidos pierde tres batallas 
fundamentales: Corea, Cuba y Vietnam. 
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Durante la guerra de Corea fueron capturados 7000 
estadounidenses. Uno de cada tres prisioneros colaboraron de 
alguna manera con los captores, ya sea como informantes o 
propagandistas. Una vez que regresaron a su país, el 13% de 
estos p~~sioneros colaboracionista~ fueron enjuiciados por el 
gobier·no nor·teamericano por cargos de guerra. En los 20 campos 
de concentracidn en los cuales fueron alojados, murieron 730 
hombres <aproiimadamente et 30%>, que representa la tasa m~s 
alta de mortandad en la historia de los Estados Unidos •. Y por 
primera vez en su historia b~lica, 21 hombres-de los que fueron 
capturados eligieron no regresar a los Estados Unidos y aliarse 
con el enemigo <14>. Los sucesos acaecidos en la guerra de 
Corea acarrearon un auge impresionante en estudios sobre 
sugesticin, los llamados "lavados de cerebro• e hipnotismo, el 
desarrollo de ªlas drogas de la verdad•, los aparatos detectores 
de mentiras, los estudios sobre personalidad autoritaria y 
conductas de cautiverio; entre los cuales el estudio de Zimbardo 
fue uno de los m~s representativos, asi como las tecnicas de 
interrogatorio, torturas fisica y psicolcigicas, y la creación de 
Institutos especializados sobre comunismo, 

La guerra de Vietnam y el triunfo de .la Revoluci6n Cubana 
acarreó funestos resultados para los Estados Unidos creando un 
rompimiento de la ideología dominante j de que la opinidn 
publica empezara a dudar· de- 1 a calidad de los Estados Unidos 
como superpotencia econdmica y moral. 

La dominacidn imperialista creci un remolino de investigacicin 
con fines bdlicos y comerciales, mismos que le permitieran salir 
de la crísis de credibilidad en la que se encontraba. Dentro de 
los fines b~licos se encuentran la selecci6n, capacitacicin e 
instrucción ideológica de los soldados espías, la. optimización 
d~tecnicas para la tortura, el desarrollo de sofisticadas armas 
que explotan al máximo las potencialidades humanas, as{ como el 
entrenamiento par· a su uso, y en .fin, todas 1 as estratégi as 
ideolcigicas encaminadas a la invasi6n y dominacicin de los 
enemigos. Dentro de los aspectos comerciales, se pueden 
di.ferenciar dos objetivos: los referidos a la optimizacicin de la 
producción, selección de persor1al, e.ficiencia en rer1dimiento de 
los trabajadores, sistemas de control ideoldgico para su no 
ir1surrección, etc., así como las tecr1ica.s publicitarias 
encaminadas a aumentar el consumo nacional y de los r1uevos 
mercados conquistados. Se hace imperiosa, la necesidad de 
conjuntar como un todo el aparato de dominacicin político, 
comercial y cultural. 

Para la decada de los 50' la expansidn imperialista estaba 
consumada, el auge que entonces se did en el aspecto 
publicitario es reconocido por la mayoría de los autores en este 
tema, aunque le d~n explicaciones no vinculadas con esta 
expansidn. En general coinciden en que, el aumento de la 
productividad, los recursos- tecnológicos para la producción, la 
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diversidad de medios pa.ra. publicitar, la.s mejoras en los 
transportes y con ello la ampliacidn de los canales de 
distribución y su eficiencia., as{ como el aumento general del 
nivel educativo y el poder adquisitivo en las capas medias, 
favorece el auge publicitario en todos los renglones. La 
ir1dustri·a.,presenta una gran variedad de marcas er1 producciór1 a 
gran escala.. Hay una inundacidn de medios masivos y agencias de 
public~dad. E~ el aspecto publicitario rapidamente se pasa de la 
era del producto, en donde el publicista llamaba la atención 
sobre el producto y sus características reales o inventadas, a 
la é·ra de la irnágen empresarial, en donde el objetivo 
fundar;\ental es dar 1 e reputa.e i ón a toda 1 a empresa o b i er1 a todo 
el medio de comunicacicin. Y finalmente a la ~ra de la 
creatividad, en la que el trabajo se centra en capturar la 
atención del consumidor a toda costa, dentro de esta 
supercomunicada sociedad de consumo. El objetivo deja de ser 
aislado sobre el consumo de un producto, hay necesidad de cuajar 
la •ideología del consumo•. Los medios, las agencias 
publicitarias y las empresas enfocan sus esfuerios conjuntos 
para la creación de esta nueva ideología. 

Desde el inicio como institucidn, la publicidad ha tenido 
como objetivo primordial aumentar la venta de productos. Los 
libros de.publicidad comunes sugieren siempre que los fines de 
la publicidad son dos: informar al consumidor, ~sto como una 
funcidn positiva y necesaria dentro de un mercado 
supercomunicado, e incrementar las ventas para sus clientes. La 
funci6n informativa es una excusa o una m~scara para justificar 
las funciones publicitarias, la funcidn esencial siempre ha sido 
y será incrementar las ventas. Y los publicistas junto con los 
medios, se esfuerzan día ~on día en llenar cualquier hueco y 
posibilidad que lleve a este objetivo. "El hombre de nuestra 
~poca se e~cuentra sometido a la penetración de civilizacicin 
más importante de su historia, tan intesiva y prddiga que 
disminuye facilmente todos lbs recursos pedagógicos 
prescedentes: ni las pr~cticas rituales entre los primitivos, ni 
la invencidn de la escritura, ni la invencicin de la imprenta, ni 
la revolucicin industrial y los cada vez m~s acelerados procesos 
tecnolcigicos posteriores fueron vínculos de formacidn tan 
activos ni han insidido de modo directo e integral en la 
configuración de la sensibilidad y la mentalidad del 
hombr·e•. <15> 

La utilizaci6n de los mensajes subliminales en el arte es 
bastante at-.t i gua, hay evidencias de un cráneo anamórf i co 
dibujado subliminalmente en una pintura del a~o de 1533 de Hans 
Holbein. En 1917, durante al periddo de la Primera Guerra 
Mundial, una· portada de la revista norteamericana Saturday 
Evening Post contenía la palabra •sexo• imbufda subliminalmente 
varias veces, y en 1930 en una foto inserta de Marlyn Monroe en 
la revista Life tiene un dibujo subliminal de una cara soplando 
al interior de sus senos <16> 
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Formalmente la utiliz.a:'2-ión comercial de los mensajes 
subliminales surge junto con la invención del taquitoscópio. El 
taquitoscópio fue utilizado con fines de publicidad comercial en 
el a~o de 1957 por James Vicary; pero su patente, que es 
norteamericana, de la industria Precon Preces and Equiprnent 
Corporai·ion de Nuev~ Orleans, fue registrada hasta el a~o de 
1962. ( 17) 

El psicbiogo cognocitivista Ulric Neisser se refire a 
~aquitosccipio como uno de los instrumentos m~s ilustres de la 
historia de la psicología. James Vicary, utilizo el 
taquitosccipio para emitir cada cinco segundos los mensajes 
ªHungry?: Eat Poopcorns• y • Drink Coca Cola•,a una velocidad 
de 1/3000 de segundo, durante la presentación de una película 
com~n y corriente, en una sala de Chicago, a la que asistieron 
en total m~s de 45 mil personas C18>, las ventas fueron 
aumer1tadas er1 un 57.8'% para las palomitas yun 18% para la Coca 
Cola. C19) El uso publicitario del taquitoscópio se extendió 
ripidamente y con ~l, la primera ¿poca de la estimulacidn 
subliminal en la publicidad. Esta ~poca floreciente duró poco~ 
investigador~s como Vanee Packard denunciaron su uso y diversos 
consejos de defensa del consumidor pugnaron por que se 
estableciera una legislación en su contra. En esta escalada 
contra la subf;minaridad la prensa t~vo un papel importante de 
denuncia. Y en Inglaterra, en el a~o de 1958 se formó una 
comisiót-, de es-f•.•.dio sobre el fenómeno de la subliminaridad y en 
base al ir1-forme presentado, ésta fue pr·oh{bida legalmente • (20) 

En Estados unidos, algunos estados tambiér1 la prohibieron y 
en base· a las denuncias de Packard dos investigadores 
motivacionales Ernest Ditcher y Louis Cheskin fueron amonestados 
p~blicamente <21> y en el afio de 1975 fué prohib(da en Canadá. 
<22) 

El trabajo publici.tario con taquitosccipio no disminuy6 por 
el hecho de ser prohibido, simplemente se torn6 semiclandestino; 
Wilson Key refiere que a tra"vés del tel.?-fono, er1 el afio de 1971, 
pudo localizar, en tan sólo los estados de New York, Chica90 
y Toronto, trece compafiias que rentan taquitosccipios para uso 
publicitario con s6lo solicitarlo y pagar el costri. Refiere 
adem~s que los avances t~cnicos en publicidad sobre el uso del 
taquitoscdpio lo han tornado ya obsoleto. Por una parte los 
mensajes no son tan obvios como los presentados en el. 
experimento de Vicary que decía llanamente "Hambriento?: Coma 
palom~tas•, sino que se han modificado para motivar aspectos más 
sutiles y emotivos de las personas, por ejemplo: "compre 
vir·ilidad con Clink•. (23) 

Por otra parte la 
subliminaridad, ha llevado a 
mucho menos factibles de ser 
los mensajes taquitoscdpicos 
ayuda de un estroboscdpio. A 

legislación en contra de la 
los publicistas a idear tecnicas 
detectadas, ya que es sabido que 
pueden detectarse facilmente con la 
diferencia de los taquitoscdpios 
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antiguos que presentaban las ima9enes en fogonazos de centésimas 
de segundos, los taquitoscópios modernos presentan las imagenes 
constantes en un nivel de intensidad reducida por abajo del 
umbral y con ~sto logra mayor efectividad y la imposibilidad de 
ser detectad-os,' aún con luz ultravioleta. <24> 

El~ estudio sobre la subliminaridad con ayuda del 
taquitosc3pio no se quedd exclusivamente en el terreno 
comercial, dentro 'de la psicolo{a se implantd una moda por 
estudios de e~te tipo de fen6menos dando lugar a diversos 
experimentos a favor y en contra de ella y desarroll~ndose los 
termines de "defensa perceptua1• y •subcepcidn•. Si bien es 
cierto que en los a~os 30' Poetzle tenla toda una teoría sobre 
la percepcidn subliminal y su relacidn con los contenidos de los 
sue~os, es ·hasta los a~os 50' que los psic6logos se empiezan a 
ir1teresar por este tema, tal interés se vé rápidamente 
desinflado en base a los juicios emitidos por prestigiados 
psiccilogos de la ~poca, qu~ enfundados en concepciones 
filas6ficas mecanisistas y experimentales anulan las 
posibilidades de la existencia de la subliminaridad. El libro de 
Ulrick Neisser,pilar fundamental de la corriente 
cognoscitivista, viene a dar la puntilla y a borrar 
definitivamente del mapa el estudio a la subliminiraridad; 
aduciendo la inexistencia de cualquier aparato inconciente, 
punto en el que sustenta la percepcidn subliminal, así como los 
errores metodolcigicos de. los experimentos que intentan 
demostrarla. Neisser pone fin a esta discusidn dentro de la 
Psicología. Mientras ~sto pasa en el terreno de la Psicolog{a 
acad~mica, los psic6logos que trabajan en la publicidad no hacen 
caso de Neisser y su arenga en contra de todo lo inconciente y 
poco explicable. Ellos, al igual que sus colegas que trabajan 
auspiciados por el gobierno en asuntos militares, no necesitan 
el respaldo de la •comunidad científica• para seguir 
investigando; sus artículos no se hacen p~blicos, en parte 
porque no son aceptados y en parte porque ~eguramente hay cierto 
caracter confidencial en ellos. La investigacicin· sobre 
subliminaridad continua. Se demuestra de manera exhaustiva que 
a-fecta diver·sas areas del comportamiento humar10: los contenidos 
de los suefios, los recursos y la memoria a largo plazo, asi 
como los -fenomenos hipnoldgicos, el comportamiento verbal y 
ciertas emociones y tendencias de los sujetos. 

Hay un ambiente de secreto no manifiesto y de dudosas 
apelaciones de ciertos psic¿logas que invitan a pensar que el 
aspecto de la sublirninaridad, lo mismo que el de la hipnosis,· 
fue borrado del mapa del discurso com~n por fines m~s escondidos 
que el hecho de no creer en ellos. 

El aspecto de la Psicología de masas tambi~n se ha 
mantenido en cierto silencio. Moscovici considera que tal 
silencio es debido a cuatro razones: a> La mediocre calidad de 
los libros que tratan este tema, b) Por perteneceer a una 
tradicion liberal ~ burguesa, e) Porque su conocimiento 
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desenmascararía procedimientos uti"lizados en la propaganda y la 
publicidad que eticamente son reprobables y d) Porque la 
aplicación de sus princios se han utilizado para la conquista 
del poder. <25> 

De una manera un otra, ya sea por considerarlos nefastos en 
esencia'· o bien por evitar difundir sus principios, los 
científicos, tanto conservadores como radicales, no se han 
ocupado de es~os fendmenos lo suficiente. 

El. fen6meno de la hipnosis actualmente empieza a recobrar 
importancia y la Escuela de Psicología Sovi~tica ha continuado 
su avance con respecto a ~l. El tema de la Psicología de masas 
se abre como una perspectiva de estudio interesante en la 
Psicología Europea. Sdlo la subliminaridad sigue '.quedando 
enterrada; los que la utilizan la esconden, los que la repudian 
no aceptan que exista. 

No hay duda de que en el terreno de la publicidad se 
trabaja muchas veces con informaci6n confidencial y que la 
rivalidad entre competidores implica que haya recelo en difundir 
los secretos de una campa~a exitosa, la cual pudiera estar. 
asociada a la publicidad subliminal. Por otra parte esta 
estimulaci6n sólo funciona cuando el espectador confía en el 
medio que la difunde y tiene mucho que ver la credibilidad que 
tenga de esta fuente, y si el espectador com~n sabe del uso de 
los mensajes su~liminales, lo mismo qu~del uso de los avances 
sobre hipnotismo, es inevitable que desconfíe, se torne receloso 
e incluso se organice y proteste "para que la manipulacion sea 
eficaz, no debe tener pruebas de su presencia. Cuando los 
manipuladores creen que es inevitable y natural que las cosas 
sean como son, la manipulacidn tiene efecto. En síntesis, la 
manipulacidn necesita contar con una falsa realidad que implique 
la negacidn de su existencia•<26>. En investigación b~lica hay 
ternas de investigación que son consideradas. confidenciales, 
•secretas• o •para uso oficial exclusivo• por ejemplo: 

•- La destrucción 
atómicas. 

de i nf ormac i ón luego de mar1 i obras 

- La guerra psíquica en una guerra nuclear t~ctica. 
- Los rnetodos Chinos y Coreanos para motivar a los rifleros 

a combatir. 
- El uso de la hipnosis en 

militares similares. 
la inteligencia y temas 

Los aspectos de poder aereo en tácticas de orientación 
moral. 

La vulnerabilidad comunista al uso de la m~sica en la 
guerra psico16gíca. 

El esfuerzo exploratorio relativo al estudio de los 
procesos de interrogación. 

- La estrategia psicol6gica y tictica antisubersiva• <27) 

La hipnosis junto con la 1ubliminaridad han sido temas 
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secretos, pero no por ello descuidados, de los estadonidenses. 
Estabrooks menciona en un libro denominado Problemas Actuales de 
la Hipnosis que ºla hipnosis ha pasado por un ciclo 
curiosamente fluctuante, formado por momentos en que aumenta el 
interds por el)a y lapsos en que decae•. <28> 

Los· ·' estudios sobr·e subliminaridad son igualmente 
fluctuantes. El ocultamiento de temas de investigacicin es 
benifico cuando su objetivo es la sorpresa y el enga~o del 
enemi99, pero puede resultar perjudicial cuando el investigador, 
que no confronta ni su metodología ni sus resultados con la 
comunidad científica cr(tica, se enclaustra en metodologías 
errdneas o interpretaciones equivocadas que con el •sano 
intercambio científico pudieran superarse•. <29> 

La mayoria de los experimentos que suponen avalar la 
existencia de la percepcidn subliminal, no pasan la prueba 
metodol69ica que hacen los psic6logos americanos modernos y ca~n 
invariablemente en efectos Orne, que se refieren a la 
posibilidad de que el sujeto aprenda durante la investigacicin a 
dar las respuestas que el investigador desea; o bien en el 
efecto Rosenthal., que implica prejucios del ir1vestigador para 
calificar respuestas de los sujetos acordes con las hipótesis 
que maneja • Pero esta crítica hacia los científicos secretos, 
haría suponer que pertenecen a bandos contrarios, en donde los 
buenos, ~tica y científicamente hablando, son los psicólogos 
academico5. Esto al menos en Estados Unidos no es as{, el mismo 
libro de Neisser en su introducción refiere que el libro pudo 
hacerse gracias al contrato NORN-4731-(100) de la O+icina de 
Investigacion Naval (30) y en el libro de Watson sobre ªGuerra, 
Persona ~ Destruccion• se encuentran evidencias de que el 
estudio de Zimbardo sobre cautiverio conocido por todos los 
psicolo~os sociales académicos, es sólo una versión fragmentada 
del estudio real, pagado por el gobierno estadounidense para 
investigar los conflictos de cautiverio de militares y las 
posibles tdcnicas para adiestrar en su supervivencia. Los 
psiccilogos en Estados Unidos nunca se han caracterizado por ser 
neutrales. El mismo Skiner en su prólogo al libro ªAn~lisis de 
la Conducta Humana• se vanagloria de sus aportes a la guerra de 
Corea •. •Los conocimientos no son neutrales. Desenmascarar la 
opre-sión social y la sujetación individual significa plantear 
autom¡ticamente la cuesti6n de la abolicicin de las clases 
priviligiadas y las cuestiones de la sujetacidn individual•. 
(31) 

Los psicólogos se han encargado de perfeccionar los 
sistemas refinados de control y subordinaci6n 1 y hay un empate 
de beneficios mutuos entre los psicólogos y las clases a quienes 
sirven. Los unos les subsidian inve~tigacicln y pag~n para 
realizar proyectos específicos de acuerdo a sus necesidades; los 
otros se amplian en grandes Universidades. centros 
especializados y favorecen la vida riquísima de investigacidn 
reinante. Mattelart y su grupo son los encargados hist6ricos de 
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evidenciar estos hechos, resultan sorpresivas las denuncias que 
hacen con respecto a qui~n financ~a qu~ tipo de investigacidn 
dentro de los Estados Unidos. De cómo el gobierno, los 
empresarios y la comunidad científica norteamericana conforman 
una triada poderosa y eficiente. Dice Brausfein •La psicología 
opera como un aparato ideoldgico de todos los aparatos del 
Estado (.ideol6gico, represivos y tecnicos) y el encargo social 
que debe cumplir consiste en evitar que, en ellos sea menester 
recurrir a la·violencia física de los aparatos represivos. Asi 
contribuye a ocultar y deformar la relación existente entre los 
sujetos ideolcigicos y los proceso sociales de los cuales son 
el los los soportes e indir·ectarner,te, mer1tener el orden soci·a-1 
imperante• (32). Comenta el mismo autor, •1a ciencia psicologica 
ofrece re~puestas utiles para mantener el sistema, el mismo 
sistema la •premia• d4ndole el caracter de "científico• y 
d~ndoles nuevos encargos sociales más complejos• <33) pero 
agrega. ªUna cosa es lo que el sistema necesita y demanda y otra 
cosa lo que puede conseguir. La realidad es contradictoria y 
adem's del encargo social de las clases dominantes existe el 
encargo de las clases dominadas. La psicologia es tambi~n uno 
de los escenarios donde se libra la lucha de clases•. <34> 

Conforme los encargos sociales se van clasificando, la 
psicología acad4mica tiene asignadas tareas ideolcigicas y 
t~cnicas que deben pasar como cientlficas y dejar de lado temas 
auténticamente científicos, para no enfrentar la •apasior1ada 
protesta de quienes ocupan posiciones de poder• <35>. Las 
caracteristicas de tal demanda son sintetizadas por George 
Miller y analizadas posteriormente por Brauntein: 

a>~ Razones científicas: Con el desarrollo de la Biología 
se crea la necesidad de crear una psicología objetiva alejada de 
la psicología subjetiva imperante, y que a la larga pudiera 
resultar subersiva. 

~>. Razones ideol69icas. Se debe cuajar la filosofía 
basada en la existencia de libertad individual o igualdad; la 
idea de la empresa con una concepcion pragmatica de competencia 
y adaptaci6n a un medio qu~ supuestamente es natural. 

c>. Razones t~cnicas. La necesidad de capacitar y entrenar 
a los obreros en el manejo de maquinaria sofisticada que se 
desarrolla con el avance capitalista, asi mismo el excedente de 
produccidn obliga idear estrategias que favorezcan el consumo a 
grar1 escala. 

d>. Razones econ6micas. Estas estan ligadas intimam~nte 
con las razones técnicas, la cre,at¿f6n de grandes monopolios de 
mercados hacia el extranjero y la maquinaria sofisticada que 
favorece ur1a super· explotación obliga a tamizar las relacior1es 
obrero-patrón a traves de estructuras organogr~micas que eviten 
los conflictos laborales. Asi como a desarrollar el consumo para 
evitar el abarrotamiento de mercancias. (36> 
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La moderna Psicología se concreta a la experimentacion 
aislada de diversos fendmenos que d~n respuestas eficientistas, 
pero que imposibilitan l~ comprensicin global del fenómeno de la 
persona y su. sociedad~ Las concepciones basadas en. la 
conciencia de las personas fueron desechadas por inservibles, 
porque no ofrecfan ·efectos pr~cticos inmediatos, fueron 
inservibl~s hasta ~u~ los publicistas se dieron cuenta de ellas •. 
Resulto p~~s. que dejaron de ser inservibles, se convirtieron, 
incluso, en peligrosas, y se . le~ quito de las manos a los 
psiccilogos ·comunes para d~rselas exclusivamente a los de 
•confianza•. En otros paises igualmente desarrollados que no 
estaban bajo la influencia directa de Estados Unidos, los 
psiccilogos siguieron trabajando como si nada en temas que 
merecían Ja pena ser estudiados. En los Estados Unidos los 
psicólogos parecian no saber nada de temas como la 
subliminaridad y la hipnosis, aunque sus aparatos de poder 
<empresas y gobiernos> las usan de manera muy eficiente. Dentro 
de su ideología pragm~tica la Psicología estadounidense se 
encuer1tra ahor:a en un nuevo renacimiento. Se están en;pezando a 
percatar de que "la caja negra• tiene cosas dentro y de que son 
ellos los ~nicos que permanecían esc~pticos de la existencia de 
fenómenos que todos los dem~s conocen y usan con eficiencia. 
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CAPITULO 2 

ASPECTOS GENERALES DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA. 
•. 

·' 

uimagine uno que el lector en 
guardia, se desliza tranquilamente 
por la revista.Esta predispuesto 
psicolcigicamente contra toda 
publicidad. De pronto, ponemos ante 
~1, cuando camina de mala gana, un 
rompimiento en el terreno, un 
precipicio cuya existencia ignoraba. 
Se detiene de golpe en su borde; 
pierde el equilibrio; cae. Como no 
hay nada que lo detenga, cae en el 
anuncio como Alicia en la madriguera 
del conejo. Ha encontrado algo real 
y posible, algo que comprende en 
seguida, pero que nunca había visto 
antes. Esto es lo que le hace perder 
el equilibrio, y caer en nuestras 
manos•. 

Andrew F. H. "Gr·afic impact in 
advertising•. 

La publicidad es una forma de comunicacidn, se podrfa 
definir a la comunicacion como "el proceso de hacer comunes o 
intercambiar estudios subjetivos, tales como ideas, 
sentimientos, creencias, generalmente por medio del lenguaje 
aunque tambien por medio de representaciones visuales,· 
i mi tac i or1es y sugerencias. • • La comun i cae i ón en los grupos 
humanos es el factor principal de su unidad y de su continuidad, 
así como el vehículo de la cultura•. C37) 

Como todo proceso de comunicaci6n la publicidad cuenta con 
tres elementos : a> La producci6n de mensajes, b> La circulacidn 
de mansajes y e> El consumo de los mensajes. 

Pero a diferencia de otras formas comunicativas, la 
publicidad tienen siempre un caracter persuasivo~ Aunque 
diversos autores mencionan a este caracter con otros sindnimos 
como manipulación, sugestidn y retcirica, en el presente trabajo 
acataremos el t~rmino persuacidn para cualificar los fines de la 
comunicación publicitaria. 

Pesuadir implica modi~icar la conducta o el pensamiento de 
la-persona con quien uno se comunica, sin que parezca forzarla a 
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ello. Los principales medios que se utilizan en la comunicacion 
para persuadir se basan en dar falsas informaciones, seleccionar 
o esconder cierta informacidn o modificar cualidades del mensaje 
lanzado a fin de que se susciten los efectos esperados. El 
objetivo de persuadir a alguien siempre esti asociado a que 
actue en sontra de sus propios intereses y acate los intereses 
del pesuasor. 

La retdrica, es una forma de expresidn verbal· que se 
refiere a las cualidades del orador que_ ,tiene como objetivo 
persuadir; si bien no toda la persuac1on usa la retdrica, 
siempre que se hace uso de esta su fin es persuasivo. <3B> 

Por otro lado, el concepto manipular que también se asocia 
a las fines de la comunicacidn publicitaria, deriva del vocablo 
"rnanus•, que quiere decir llevar de la mano y que se atribula en 
la edad media. a los lazarillos que acampa.fiaban a los ciegos 
<39). La manipulación obliga a alguien a comportarse de una 
manera muy concreta, creando una situacicin en la cual el 
manipulado no puede actuar de otra manera que la que esta 
prevista. Su funcionamiento pone en marcha mecanismos ps{quicos 
que descansan en una serie de reglas psicof lsicas, 
cot·1ductistas-biolÓ9icas, social-dinámicas, teÓrico-gestalistas y 
clÍnico-psicoldgicas. La manipulaci6n es una forma de infuencia, 
aunque no toda influencia es ma.nipulativa.. La educación, la. 
terapia, la i~formaci¿n, los sermones, la propiganda, y la 
publicidad son todas formas de influencia manipulativa. Por otra 
par·te taif•bién hay forrnas de manipulación que no se basan en la 
influencia como son el uso de drogas o de estimulacidn cerebral 
para obligar a que -las personas actuen como uno lo desea. <40) 

La palabra sugestión se deriva del vocablo •sugerere• que 
quiere decir colocar por debajo,debajo de la persona del yo, y 
en consecuencia influir directamente a la persona. La palabra 
sugesti6n est~ altamente asociada con el fencimeno de la 
hipnosis, el ¿ual se supone es el grado m~ximo de sugesticin 
posible. <41 > 

La cualidad pesuasiva de la publiciad no es escondida ni 
menospreciada por sus teóricos, Doroty Cohen en el libro 
Publicidad Comercial menciona que ·1a persuac1on es una 
característica de la publicidad y que gracias a los aportes de 
la Psicolo9ía Soc.ial se sabe que hay persuabi l idad ger1eral y 
persuabilida.d limitada, todo esto en funcicin de los rasgos de la 
personalidad del persuadido, las características de credibilidad 
y prestigio de la fuente persuadora, el contenido del mansaje y 
la comunicacidn entre grupos e intragrupo~ <42>. Estos tedricos 
aceptan que entre los receptores hay distintos grados de 
aceptacion de la persuacidn: "Algunas personas son m~s listas 
que otras o se encuentran mejor informadas o mejor educadas• 
(43). El objetivo persuasor de la publicidad va encaminado a 
crear conciencia del producto, inter~s por el, convencimiento y 
d~seo de adquirirlo. 
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El diseño de un mensaje persuasivo debe de tomar en cuenta 
una gran diversidad de elementos, que ser~n claros s~ se parte 
del esquema comunicativo que plantea la existencia de: Una 
fuente, un mensaje, un canal, un receptor y unos efectos. 
Publicita~iamente los pasos resultantes de tal dise~o de 
comunicaci6n persu~sivci deberan ser : 

1> Deter~inar los objetivos 
2> Analizar la audiencia 
3> Diser1ar el programa en cuanto a: 

a> La fuente emisora del mensaje 
b> El mensaje mismo 
c> El medio a trav~s del cual se transmite 
d> Los efectos previstos 

Los primeros dos pasos son simples; el objetivo ya se trate 
de promocionar un nuevo producto, revivir el existente o 
presti9iar a toda una compañia siempre te-r1drán como meta última 
aumentar ganancias en funcion del aumen~o de ventas. Para el 
segur1do paso existen un sin fin de sistemas perfectamente 
estructurados del análisis del tipo de pÓblico, sus cualidades 
sociales y psicológicas, ya que los propios medios, se encargan 
~e auxiliar en este estudio, as{ como una gran cantidad de 
or-·ga.rtizaciones que los mantienen al dia. 

El diser10 del programa pesuasivo es el que representa el 
mayor reto para los publicistas, el famoso "qui~n dice qué cosa 
y a traves de qu~ canal". Dentro de este aspecto Lerbinger 
define cuatro características: 

1> la credibilidad de la fuente relacionada con: a> la 
confianza, b> la aceptacidn de que se es una autoridad en la 
materia, .e> la simpatía y d> el prestigio del comunicador, asi 
como del medio. 

2> El mensaje. Que dadas las características del sistema de 
relaciones mercantiles modernas deben tener dos cualidades: Ser 
supersimpilficado y motivar la atencidn 

3) Los medios a través del cual se transmite el mensaje. 
Que deben servir de contexto oportuno y encuadre ldgico del 
mensaje que transmiten, asi como tomar en cuenta los mensajes 
que lanza la competencia. 

4) La cordinacicin entre los mensajes y eventos. O sea la 
organizac1on de ventas y mercadeo que optimice al maximo los 
esfuerzos de ver1ta manejados por la publicidad. <44> 

Las bases te~ricas y anal{ticas sobre fenomenos de 
persuacicin no estan muy bien clarificadas. Se supone que se 
pu.?de influir· en una persor1a en función de variables como el 
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n~mero, la jerarqu{a o competencia del informante, pero como 
bien a4irma Moscovici todos estos aspectos parecen desempefiar 
solo un papel subordinado, ªel proceso de influencia esta 
determinado por factores ps(quicos m~s sutiles• (45> y muy 
probablemente inconcientes. 

Lo q~e si es un hecho es que la persuaci6n no puede lograr 
acciones inmediatas o súbitas; su efecto, a fueza de ser 
continuo, es lento (46). La propa9anda política y la publicidad 
comercial son ambas persuasivas. Su diferencia no radica, como 
un teorice de la publicidad dice, en que una es escondida y la 
otra no; m~s bien sus mensajes aunque compatibles son 
distintos,al igual que sus sistemas. La difencia esencial radica 
en que dentro de los teorices de la propaganda política se 
encuentra una gran division entre los que consideran a los 
sujetos racionales y 109icos y los que los consideran masa o 
muchedumbre. La famas retciricas muy elaboradas y los encuadres 
169icos son comunes en la concepcicin de propaganda política de 
los te6ricos racionalistas, los teciricos de masas gustan más de 
los metodos de la publicidad, el embellecimiento de las ideas y 
las personas, la apelación a motivos inconcientes, los colores 
y el pique a los deseos escondidos. 

La publicidad se enfoca sobre todo a mensajes 
supersimplificados, que evitan lo mas posible la reflexion sobre 
los tem~s que trata; de hecho, incluso que eviten el recuerdo de 
tales mensajes. Los juegos sem~nticos no se emplean en la 
publicidad. "La publicidad no es un debate, es una seduccidn. El 
cliente no se inducir~ por los puntos sutiles de la ldgica 
verbal, como dijera un político si parece pato y camina como 
pato, es un pato• (47>. Su ejecución h~bil se basa sobre todo en 
la capacidad creativa y sintética de quier.es la producen. 

Los libros b~sicos sobre publicidad ofrecen grandes 
cantidades de páginas sobre los aspectos formales que deben 
regir la investigacicin a fin de planear la idea publicitaria, 
hablan de los apoyos que la ciencia psicolci9ica brinda para 
elaborar el mensaje de manera efitiente, pero al llegar al tema 
de sintesis creativa, se paran de golpe. La idea publicitaria, 
la chispa de un comercial, no se puede regir por ninguna receta, 
es creación pura; incluso ellos consideran que es una forma de 
creación artística. Los apoyos "logísticos• cient{ficos que 
respaldan el trabajo publicitario tienen una cualidad que no 
debe pasarse por alto: son esencialmente ecl~cticos. Los· 
principios conductistas de reforzamiento a trav~s de baratas, la 
saturacidn y asociaci6n de estímulos; las leyes de la Gestalt, 
las formas y colores en relacion con la emotividad, las bases 
científicas del tipo de recuerdo o capacidad de captaci6n con 
una sola mirada; los procesos ir1concientes freudianos mas 
ocultos y los efectos que sobre el grupo tienen los lideres de 
opin1on, todos se entremezclan para dar respaldo tedrico a los 
mensajes publicitarios buscando hacerlos efectivos. 
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La efectividad de un anuncio estar~ asociada a 
momentos: vencer la repulsa inicial del p~blico y favorecer 
compra del producto. 

dos 
la 

Una vez que el p~blico adquiere por primera vez el pr~ducto 
y lo pr~eba, pudiera darse el caso de que, dadas sus pesimas 
cualidades, dejara de comprarlo y se sintiera defraudado. Aunque 
esto, formalmente no sería problema del publicista sino del 
productor, a~bos conforman una mancuerna inseparable de 
intereses mutuos. Luego, la publicidad se enmarca en una esfera 
m~s amplia que es la mercadotecnia. ta mecadotecnia es una parte 
de aspecto productivo, quiz~s el aspecto m~s importante, su ~rea 
de extencidn abarca desde el qu~ producir, c6mo establecer las 
reglas de comercializaci6n, cbmo publicitar el producto y 
evaluar las ventas, y finalmente cdmo retoalimentar a la 
pr·oducc i ón. 

Existe por otra parte un aspecto de la mercadotecnia que el 
publiciste: no puede pasar por alto, el trabajo de la competencia. 
hay inclu~o un acuerdo implícito de que las agencias que manejan 
una cuenta no manejen cuentas de la competencia en el mercado 
C48). Como bien dice u~publicista •Hace unos a~os cuando había 
un n~mero bastante menor de marcas y mucho menos publicidad, era 
sensato tratar de complacer a todo mundo Crefiriendose al tipo 
de productos a producir> pero actualmente esto ya no es posible, 
hay que ganar terreno sobre los competidores y esto no puede 
lograrse sin hacerse de enemigos• (49). Y los enemigos pueden 
hacerse entre la competencia, entre las asociaciones legales 
gubernamentales que rigen el comercio o entre las asociaciones 
de defensa de los derechos del consumidor; pero no entre agencia 
publicitaria l cli~nte, estas trabajan empatadamente •como 
ami9os", "de d1a y de noche•. 

La publicidad afecta muchas areas del aspecto 
administrativo de una empresa, no es un fenómeno aislado, 
ªconstituye parte de la estrat~gia proporcional total y no 
representa sino uno de los diferentes factores de la combinacicin 
o paquete comercial de la empresa, que a su vez es un elemento 
de la estructura comercial de la compa~ia•. <50> 

La estrategia publicitaria a9resiva, pujante, inmediata es 
característica de la ~poca moderna de comercializacion 
capitalista. "La cultura y el refinamiento pueden ser cualidaes 
admirables, pero no en la guerra publicitaria• (51). 
Independientemente de la necesidad social que se tenga o no del 
producto y de la eficacia del mismo, la solución para el aumento 
de ventas puede darse con una estrategia publicitaria agresiva. 
Los frenas legales impuestos a la publicidad no deben 
desanimarlos, existen a~n una diversidad de elementos utiles de 
los que el publicisita puede echar mano para crear sus mensajes; 
poni~ndole un poco de ~mpe~o, tratando de no caer en demasiados 
errores que obliguen a cancelar su mensaje, corrigiendo las 
espectativas de compra para que el consumidor no se sienta 
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defraudado, y tratando de no mentir demasiado o al menos de tal 
manera que no se note. En sfntesis la estrate9ia publicitaria 
actual se podría enfocar hacia el fin, sin importar los medios. 
El fin publicitario es vender, la etructura comunicativa actual 
se encuentra saturada, y de ahí la necesidad de simplificar los 
mensajes.~ hacerlos impactantes y veloces. 
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CAP::CTULO ::C ::C ::C 

LAS FUE~T~S DEL MENSAJE PUBLICITARIO: AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 

•La psicología social se ha 
caracterizado c ••• > por el ~nfasis 
que pone en el estudio de las 
víctimas y no de las instrucciones y 
~recesos sociales que la 
victimizan•. 
Lopez-Garriga, M.M. "Hacia ur1a 
retroalimentacidn de la psicología 
social despu~s de la crísis•. 

No todos los productos se publicitan de igual manera, 
algunos productos mantienen formas de publicidad distinta al 
resto debido a las cualidades de su mercadeo, es el caso de las 
medicinas que se publicitan de manera oral con los mddicos y los 
encargados de farmacia y que se hace en base a la cualidad del 
recuerdo del nombre de la marca que debe existir para su venta. 
El desarrollo del los supermercados o tiendas de autoservicio, 
imprim10 un matiz distinto a las formas tradicionales de 
publicidad basadas en el recuerdo de las marcas, ahora solo se 
hace necesario saber reconocer· el producto para poderlo tomar de 
la estantería en el mercado, y con ello ha surgido toda la 
investigacidn de envases y presentaciones que antes no era tan 
i mpor·tat-,tes 

Igualmente algunos productos se publicitan m~s que otros y 
por distintos medios. Parece haber una relacicin directa entre 
utilidad social y tasa de publicidad de un producto; a menor 
utilidad social se hace necesario un aumento de la publicidad. 
De esta manera se anuncian m•s las bebidas alc6holicas, los 
relojes, las plumas de escribir, las tarjetas de cr~dito, los 
refrescos embotellados, los cosméticos, los cigarr·os, los 
automoviles lujosos, que la comida (52>, y los productos de 
comida que m~s se publicitan son los denominados alimentos 
•chatarra• (53). 

De acuerdo a un cuadro presentado con Cohen, D. respecto a 
los gastos de publicidad en relaci6n con las ventas de diversos 
productos en Estados Unidos en los afias de 1965 y 1966 los 
perfumes y cosm~ticos utilizaron un 13.09% de sus ventas totales 
para gastos de publicidad; los jabones y detergentes un 11.22%; 
las medicinas. de patente un 9.42%; los productos de malta <lease 
cervezas> un 6.9%; los refrescos un 6.17% y las industrias 
tabaqueras un 5.8%; a diferencia de los arrendadores de minas y 
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facturaciones petroleras que utilizaron tan solo 0.02%, 
productos cárnicos ~ue usaron solo un 0.12% <54>. 

y los 

La General Motors es la empresa que mjs publicidad realiza 
en todo el mundo. •No hace mucho, la General Motors gastd 130 
millone~ de dolares para promover el Chevrolet en Estados 
Unidos, lo cual equivale a 356 mil dolares al dia o 15 mil 
dolares en un~ hora• <SS>. Esto puede ser justi~icable si se 
sabe que la misma empresa tuvo 9anancias de ventas en el afio de 
1979 de 66 311 200 000 de dolares. <56> 

La competencia en el terreno comercial es bastante amplia, 
por ejemplo, dentro de los Estados Unidos existen 292 
fabricantes de bombas centrífugas, 326 constructoras de partes 
electrónicas, hay 175 marcas distintas de cigarrillos y 100 mil 
medicamentos que se venden exclusivamente con receta. En la 
Oficina de Patentes de Estados Unidos h~y 450 mil marcas 
registradas. Y anualment• se afiaden 25 mil mas, sin contar todas 
las que funcionan sin marca registrada. <57) 

En los supermercados de Estados 
expuestos diez mil distintos productos o 
esta planteando realizar ªhipermercados• 
50 mil productos • <58> 

Algunas empresas manejan a su vez 
eje~plo la Colgate Palmolive tiene 65 
Pr·octer· and Gamble tiene 51. (59) 

Unidos suelen estar 
marcas. Y e-n Europa se 
con espacio para 30 o 

distintas marcas, 
marcas distintas, 

por 
la 

Dos de cada tres refrescos que se toman en Estados Unidos 
son Coca Colas o Pepsi <60) y por cada 6 Cocas que se venden, la 
Pepsi solo vende 4. En el momento de realizacion de esta t~sis 
la Coca Cola era la marca preferida de refrescos, pero su 
preferencia se basaba en una campafia exhaustiva que no podía 
deterse; algunos publicistas afirmaban que si la Coca no se 
publicitara, su competidor <Pepsi> la haría trizas en menos de 
un a~o <61>. Y todo parece indicar que estci ya sucedio, de tal 
suerte que ya la obligaron a modificar su formula original y 
lanzar la •nueva Coca•, el truco mas viejo de la publicidad para 
reconquistar mercados ~erdidos. 

Esto de lanzar nuevos productos es el pan diario del 
contuvernio entre empresarios y publicistas, al respecto unas 
palabras de un fabricante a su agencia publicitaria: "No lo 
creerin, pero el a~o pasado, como no teníamos nada que decir, 
imprimimos en el paquete las palabras •nuevo y mejoradoª. Este 
afio el departamento de investigacion a logrado una mejoria real 
y ya no sabemos que decir• <62>. No hay nada de que preocuparse 
los expertos en publicidad sabran que·decir por usted. 

• ..• en los anuncios todos aparecemos, no como 
personas,sino como tipos, invariables y predecibles; especies 
de mu~~co~es encasillados en un sistema de castas en el que 
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predominan el esnobisno y la inse9uridad; en los anuncios nos 
pintan como tipos baratos e ideotas. una antropología que nace y 
se sostiene pr"ivadamente con la drámatica existencia de los 
mismos personajes publicitarios. Me aterrorizan esos infelices 
que hac~ la publicidad•. <63) 

·' 
Las agencias de publicidad se han convertido en el auxiliar 

indispensable .. del sistema empresarial• su propia estructura 
defiere muy poco de las corporaciones cuyos intereses promueven. 
Las agencias de publicidad son un modelo de desarrollo 
concentrado. En 1971 el 10% de las cuentas de estas industria 
absorvería 4 de las 5 partes de facturacions de los EE.UU.; y 
en el aspecto internacional este asunto esta mucho m~s 
concentrado. De igual forma, en 1971 s6lo una de las 10 
principales agencias del mundo no era norteamericana; y de las 
25 mayores agencias publicitarias internacionares, 21 eran 
nortearner·icanas. <64> 

Las agencias mas importantes del mundo son norteamericanas, 
a saber: 

·La Compania J. Walter Thompson. que en 1971 facturci por 774 
millones de dolares, de los cuales el 45% provenían de otros 
paises fuera de Norteamerica. Con 700 cuentas, entre las cuales 

·estan Ford 9 Kodak, Adarns 9 Lever Bros, Panam 9 Ponds, Kraft 9 

Kellog, Guillette, Lab. Abbot, etc., asi como B 000 personas 
trabajando a su servicio en 42 oficinas de 24 paises, entre 
el los México. (65> 

La Compa~ia McCann Erikson que 
594 millones de dolares y que lleva 
Westingh House, American Express, 
Goodyear, Max Factor, etc (66> 

en el mismo afio"factur6 por 
la publicidad de las marcas 
General Motors, Cocacola, 

Y la agencia Youn9 
facturó 503 millones 
Chrysler, Procter and 
Sanforizado, etc. <67> 

and Rubicam 
de dolares 

Gamble, 

que en 
y tiene 

Ger1eral 

el año de 1971 
las cuentras de 

Electric, Menen, 

En M~xico existen 171 agencias de publicidad~ 
15 agencias más importantes por el monto de sus 
tedas trasnacionales o asociadas a ~stas <68). Las 
que operan en M~xico de las 20 m~s importantes de 
Ur1 idos son: 

1.- J. Walter Thopson Company. 
2.- MacCann Eikson Worldwide. 
3.- Young & Rubicam 
4.- Ogylvy ~ Mather. 
5.- BBDO <Batten, Barton, Durstine & Osborne>. 
6.- Leo Burnet.t. 
7.- SSC&B/ Lintas Internacional. 
B.- Foote, Cone ~ Beldin Comunications. 

de éstas las 
facturas son 

13 agencias 
los Estados. 
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9.- D'Arcy-Mac Manus~ Masius. 
10.- Doyle Dane Bernbach. 
11.- Compton Adevertising. 
12.- Norman Crig & Kummel. 
13. -:. Needham, Hasper ~ Steers (69). 

·' 
Los productor·es, las agencias publicitarias, los 

competidores, .los comerciantes detallistas y el consumidor son 
los partícipes de la cadena comunicativa del mensaje 
publicitario. Al inicio de la publicidad los empresarios se 
encargan de difundir sus mensajes hacia los comerciantes y hacia 
el consumidor, o bien el propio comerciante directo al 
consumidor. Con la aparicion de las agencias publicitarias la 
red se amplió; inicialmente las agencias sirven como 
intermediarios entre los productores y algunas veces entre los 
comerciantes detallistas y el consumidor utilizando los medios 
que les daban comisiones por los mensaje~ que les hacian llegar. 
Algunas empresas empezaron a conformar sus propios grupos 
internos de publicidad, pero conforme las agencias fueron 
adquiriendo m~s poder, en base a la multitud de servicios que 
ofrecían de manera eficiente y especializada, esta tendencia fue 
desaparenciendo; actualmente casi ninguna empresa justifica 
tener departamentos propios de publicidad. Mas bien hacen uso de 
las funciones de una agencia de publicidad especializada. 

Las agencias de publicidad as{ vistas pueden convertirse en 
emisores de distintos mensajes de acuerdo al posible receptor de 
su mensaje: 

a). Si se consideran a los anunciantes y a las agencias de 
publicidad en bloque, los destinarios del mensaje publicitario 
son los consumidores, a veces los detallistas y tambien los 
competidores. b). Si se consideran separadamente los anunciantes 
y los publicistas, los anunciantes resultan ser entonces un 
•blanco• para los publicistas, al lado de los consumidores, 
detallistas y competidores <70). Esta doble red de posibilidades 
explica porque en algunos libros se le d~ un poder c~si 
ilimitado y omnipotente a la publicidad, aquellos que tienen 
como blanco llegar a los posibles anunciantes; y en otras 
ocasiones se le menosprecia como una posibilidad de comunicac1on 
no muy eficiente y de dudosa, cuando el blanco del texto son los 
consumidores; lo que si ~s un hecho es que independientemente de 
la red establecida, los consumidores siempre seran el "blanco" 
del mensaje publicitario, que como veremos siempre es 
tendencioso y persuasivo. 

Un men~aje persuasivo implica en m~s o menos hacer uso de 
mentiras. No hay evidencias con respecto a que un anunciante 
utilice de manera ingenua a una agencia de publicidad para que 
lance mensajes equivocados en la creencia de que son ciertos. Si 
se utilizan falsedades o mer1tiras en la publicidad, la a9er1cia 
tiene pleno conocimiento de ello, no hay evidencia de que ~sto 
no pueda ser asi. Igualmente, es muy dudoso, aunque m's 
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factible, dadas las estrategias para consecución de cliente, 
suponer que los publicistas pueden usar engaños para pu~licitar 
un producto, sin que el productor est~ ent.rado y en complicidad 
con tales mentiras 

Lo~· publicistas utilizan el ter~ino •cliente• o •cuenta• 
para referirse a los productores que contratan sus servicios a 
fin. Todo mensaje publicitario, desde la idea original y esboso 
hasta la creaci6n ~ltima debe contar con el respaldo del 
anunciante. Y aunque los publicistas manifiestan en mayor o 
menor medida una subestimacidn de sus juicios, dependen de ellos 
y deberan convencerlos del atino de sus ideas publicitarias a 
fin de que sean aceptadas y pagadas. Esto es importante 
remarcarlo, porque en lo que respecta a los mensajes 
subliminales, es hipoteticamente posible que las agencias los 
utilicen a escondidas o .sin el pleno conocimiento de los 
anunciantes o del medio en el que se publicitan. Tambi~n puede 
plantar·se hipotéticamenteJ que dada la diversidad y 
funcionamiento autónomo de los distit-,tos departamentos de una 
agencia publicitaria, los tdcnicos creativo~ y dibujantes puedan 
utilizar este tipo de mensajes sin consultarlo o sin la debida 
autorizacicin o conocimiento de los funcionarios de la agencia. 
Wilson Key menciona una anecdota respecto a una entrevista que 
se le hizo a una funcionario de una agencia de publicidad 
elaboradora de anuncios de cigarrillos que ostentaban mensajes 
subliminales muy claros. Narra que dicha persona se mostrd muy 
confundido y molesto, y adujo a los tecnicos "hippies, viciosos 
y comunistoides• del departamento de creatividad, esos mensajes 
que ponían en peligro el limpio nombre de su agencia y al propio 
sistema empresarial. <71) 

La suposici6n hipotética, de emisidn de mensajes 
publicitarios subliminales como responsabilidad dnica de las 
agencias publicitarias se mantendr4 a lo largo del presente 
trabajo, no obstante al referirnos a la fuente del mensaje 
publicitario nos estaremos refirier1do a la·s agencias 
publicitarias en interrelacidn con las empresas anunciantes, 
independientemente de las intercomunicaciones y acuerdos que 
estas puedan o no tener. Por otra parte, es notorio que los 
mismo teóricos de la publicidad pecan de ingenuos al no darse 
cuenta de la utilizaci¿n de mensajes subliminales, en el muy 
citado libro de Doroty Cohen aparecen al menos tres anuncios 
ilustrados a manera de ejemplo que ostentan mensajes. 
subliminales muy evidentes y que la autora parece no tomar en 
cuenta para nada. Uno de ellos, de Ron Rico, que es expuesto 
como un excelente anuncio que utiliza la comicidad, muestra en 
el fondo unas nubes que forman la palabra "sex• sin necesidad de 
esfozarse mucho para verlo (72>. Hasta qu~ punto es posible que 
los teóricos de la publicidad también desconozcan la utilización 
de la subliminaridad, ya que ninguno de los textos básicos 
consultados la trata como t¿cnica publicitaria e incluso 
muchos de el los la ponen en duda: ¿Será ingenuidad o 
complicidad?, la pregunta tambiin se mantiene a lo largo de la 
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tesis. 

Las agencias de publicidad m11y rápidamente amplia!"'o:"; ;;:.l::; 

servicios de la mera interlocuci6n que resultar~n ser en un 
inicio, entre el anunciante y el medio. Actualmente una agencia 
de publi~~dad tiene diversas funciones: a>. realiza estudios del 
producto o servicio para determinar ventajas y desventajas en 
relaci6n con ,los product6s de la competencia, b>. realiza 
anilisis de mercados actuales o potenciales, c>. tiene pleno 
conocimientos de los factores de distribuci6n, ventas y mitodos 
de operaci6n del mercadeo, d>. tiene acceso a todos los medios 
masivos disponibles, e). ejecuta el plan con el aval del 
cliente, desde los dibujos e ilustraciones, la contratacidn del 
medio, incorporacidn del mensaje, la comprobaci6n y verificaci6n 
de inserciones y el ajuste de cuentas y facturado del servicio 
de los medios; f). coopera con el equipo de vendedores de su 
cliente, capacitindolos y suministrindoles los canales de 
mercadotecnia efectivos; ocasionalmente puede asesorar en el 
dise~o de en~ases, las investigaciones de ventas, la preparación 
de ventas y la elaboracidn de la literatura del producto, los 
dise~os de exposicion de las mercanclas y las relaciones 
publicas de la empresa con las detallistas • <73) 

Una agencia de publicidad a su vez,contrata los servicios 
de agencias mucho m~s espe~ializadas. Por ejemplo cuando se hace 
necesario realizar auditorias de tiendas, en Estados Unidos hay 
tres agencias que llevan un control estricto y actualizado sobr~ 
todas las ventas al mayoreo y al menudeo. Cuando se requiere 
conocer el impacto de los productos o el uso que hacen de ellos 
los consumidores, hay compa~ias que tienen muestras de 
consumidores estudiadas y clasificadas de acue1·do a sexo, raza, 
nivel. socioecoF1Ómico, lugares de compra, etc., que pueden dar 
informacicin actualizada de preferencias por diversos productos. 
Si el problema se refiere a la eficiencia del mensaje 
publicitario ideado por la a9encia,existen agencias de pruebas 
comerciale~ tanto en situaciones reales como artificiales, que 
utilizan canales de Televisidn o te~tros experimentales para 
realizar pruebas piloto de anuncios; o bien revistas y 
periddicos p{loto que muestran la manera en como quedar~ el 
anuncio y el impacto que tendr~ entre los consumidores. Por 
ultimo si el objetivo es conocer las respuestas del consumidor a 
los mensajes, hay una buena cantidad de laboratorios, que 
utilizando todas las tecnicas psicolcigicas sobre percepci~n Y. 
motivacion humana, pueden conocer las reacciones de los 

. cot;sumi dores al mensaje propuesto antes de sal ir en el ' medio. 
(74) 

Todo este equipo de respaldo para hacer una publicidad 
eficiente sugiere grandes costos,· tiempo e investigacidn para 
su realizacion. Efectivamente, por ejemplo, un comercial de 
television de 20 segundos, insume al menos 20 horas de trabajo 
efectivo en el estudio y locaciones, y tal vez 2 semanas de 
filmacicin. Los publicistas consideran que si se pusiera tanto 



o 
31 

empeño en hacer una pellcula de largometraje. cada pel~cula 
vendria costando como unos mil cuatrocientos millones de pesos. 
(75) 

Un anuncio espectacular, como lo fu~ en M~xico el anuncio 
de Tele~is~6n del carro que sal{a de mar cual si fuera Afrodita. 
en los años '70 9 costo-30 millones de pesos; lo mismo que el 
comercial en donde se deja caer un carro de un helicóptero para 
anunciar llantas supereternas. C76) 

En el a~o de 1984 se gastaron 600 mil millones de pesos en 
publicidad en Mexico. Para este año. el número de agencias de 
publicidad se habia elevado a 300. Las agencias de- publicidad 
tienen entre su personal: fotd9rafos, dibujantes, redactores. 
modelos, esp~cialistas en mercadotecnia y hasta psiccilogos y 
antropcilo9os. Una modelo cobra por un comecial hasta 100 000 
pesos, algunas muy cotizadas puen pedir hasta 400 000 por 
comercial. El uso de los medios tambien es muy caro. A 
principios del a~o de 1985 un minuto de red nacional en el 
horario AAA de Televisa Centre las 8 y 10 de la noche) costaba 3 
millones de pesos, al minuto m~s barato Centre la una y las dos 
de la tarde> costaba 750 000 pesos C77). El costo de producción 
de un comercial de 20 segundos puede ser así de S millones de 
pesos. En otros_ medios los costos son igua~mente grandes, Wilson 
Key calcula que anuncio cuadricolor de toda una plana puesto en 
la revista de Play Boy de Estados Unidos pudo costar en 1971 
unos 50 mil dolares (78). ªLa publicidad es un negocio brutal, 
donde los errores resultan caros• C79>, el menor error puede 
significar la p~rdida de varios millones de dolares y en 
consecuencia la perdida de una cuenta para la agencia 
publicitaria. 

Las agencias publicitarias ganan en funcidn de lo que vende 
el anunciante. Aunque com~nmente se conocen 5 metodos de 
compensacidn de las agencias, de hecho la que se utiliza 
comunrnente es la comisicin por incremento de-ventas, "la comis1on 
puede flucturar entre un 2% hasta 5%; de esta manera. para que 
un anuncio sea rentable requiere que su inversión se multiplique 
por 20 si la agencia irabaja con un porcentaje del 5%, en las 
ventas totales del productor. 

Segun los teóricos de la publicidad. los gastos que 
representa ~sta para la empresa, deben considerarse como una. 
inversid~ mas que como un gasto; sobre todo tomando en cuenta 
que el incremento de ventas esperado tiene un efecto de espiga. 
Esto es, una vez lanzada la campa~a se espera que las ventas 
aumenten en gran proporcidn pero luego de manera casi inmediata 
deben bajar hasta una tasa razonable superior a la tasa inicial. 
En este nivel de desarrollo capitalista ya no se considera la 
curva de la demanda como un hecho objetivo o un dato 
proporcionado por los gustos de los consumidores y por las 
actividades de la competencia; el objeto de los anuncios es 
inducir a los consumidores a ~ue compren mas cantidad de un 
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producto. Una publicidad acertada indicar~ 
que puede modificarse por los esfuerzos 
siempre y cuando esten dispuestos a gastar 
publicitarios. 

o 

una curva de demanda 
de los productores, 
dinero en anuncios 

Las~primeras cifras de venta pueden parecer buenas, por 
ejemplo se puede obtener un millon de dolares de venta, solo 
vendiendo 5 dolares en cada supermercado de los Estados Unidos, 
durante los primeros seis meses las cosas pueden parecer 
exceler1tes, mientras se satur·an los canales de distr·ibuciÓr1; 
pero si luego no llegan nuevos pedidos, de golpe la empresa 
empieza a perder grandes cantidades de dinero. Como dice Miller 
•Hay gente.que piensa que si el empresario norteamericano, 
tradicionalmente terco est~ lo bastante convencido de la 
utilidad de la psicología como para gastarse en ella sus 
dolare·s, esto quiere decir que al fin y al cabo, algo tiene que 
tener de ciencia•cso>. 

Se a mencionado que contrario a los supuestos de que la 
publicidad aumentó el costo de los productos y servicios, este 
aumento de costo no es m~s significativo de los beneficios que 
reporta en cuanto al aumento de calidad de los productos y el 
abaratamiento en funcidn del aumento de producci6n a gran 
escala. Y sobre todo las críticas intentan salvar a la 
publicidad aduciendole su caracter de informativa. Como ·podra 
el consumidor saber qud comprar y dcinde si no hubiese 
publicidad?. De cualquier forma aunque el aumento de costos por 
publicidad sea evidente los publicistas supone que esto no es 
malo, es una ley del capitalismo, el hecho, dicen, es que la 
publicidad satisface necesidades de los consumidores y deben 
pagar más por ello. (81) 

La crítica sobre los aumentos de los costos de los , 
productos en funcion de la publicidad intenta opacarse, 
aduciendo las limitaciones econ6micas que se le imponen a la 
misma p~blicidad. Los controles fiscales, por ejemplo tanto a 
productores, agencias y ~edios, son una de las excusas mas 
usadas, y suponen que todo ~sto se resolvería si legalmente se 
aceptase ver a los gastos de publicidad, como una inversirin de 
capital y de esta manera deducir de los impuestos una parte de 
ella en cada ano. 

No podemos concluir el capitulo re+erido a las agencias. 
publicitarias, sin hacer menci¿n de una parte que pocos libros 
de publicidad toman en cuenta, lo re+erido a la publicidad en el 
extranjero. Como ya se dijo al inicio, la industria publicitaria 
mantiene las mismas +armas de desarrollo expansionista que las 
empresas a las que promueve; la expansicin imperialista tambi~n 
se evidencia en el negocio de la publicidad. A fines del ano de 
1952 las grandes agencias publicitarias como JWT y la McCann 
Erikson ofrecían servicios a sus clientes en muchos paises, de 
hecho la mitad de sus facturaciones eran en cuentas en el 
exterior de Estados Unidos. Aunque el desarrollo empresarial y 
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publicitario se inici~ tratando de abarcar mercados europeos, 
rápidamente el imperialismo norteamericano se dio cuenta del 
potencial de consumo que tenían areas subdesarrolladas como 
America Latina. En la actualidad las empresas norteamericanas 
controlan el 70% de la publicidad de todos los medios en America 
La ti r1 a. < 82 > .. 

Cuando alguna agencia norteamericana no tiene filial en un 
determinado p~is, se asocia con alguna agencia extranjera y se 
le denomina agencia asociada. Aunque la publicidad extranjera 
tiene las mismas bases estrategicas que la publicidad dentro de 
los Estados Unidos, hay una serie de peque~as salvedades que los 
publicistas deber1 tomar en cuenta para real izar campar1as 
eficientes: Por ejemplo el uso de medios es mis limitado que en 
Estados Unidos, en Europ• por ejemplo se utiliza m~s la 
publicidad en revistas que a través de la television, esto en 
base a la serie de medidas legales en su contra, no obstante "en 
general, las t~cnicas que d~n buenos resultados en los Estados 
Unidos los hará tambien en paises extranjeros• (83>. Quizas haya 
necesidad de hacer ciertos ajustes a los productos, incrementar 
el olor a los perfumes, utilizar la linea de cosmeticos enfocada 
para la raza negra, adaptar el lenguaje y ciertos simbolismos y 
costumbres de los paises, pero lo importante es que "los 
consumidores tienen los mismos impulsos fundamentales cualquiera 
que sea su pais• (84>, ªLa gente es muy parecida en todo el 
mundo. Intenta uno quitarle algo y se resiste, quiere cierta 
seguridad. Es un poco perezosa. Y no hay ama de casa en ninguna 
parte que no quiera verse presentable o que desee oir la' verdad 
acerca de como se ve realmente". (85) 

La estrategia publicitaria para abarcar mercados 
latir1oamet-·icanos hubo de vencer dos obstaculos iniciO....les: 
hacerse de una gran n~mero de medios adecuados y obtener 
informacicin precisa sobre las culturas, e indeosincrasia de sus 
pueblos. Una vez emprendida las tareas expansionistas otro 
obst~culo a vencer fue la creaci6n de la imagen de nacionalismo 
de la empresa con el país, una imagen aut~ctona utilizando 
personal de la zona y la cultura de los paises infiltrados. 
"Recordemos < ••• > que en Latinoamerica hay un n~mero p~voroso de 
iletrados y que, como consecuencia, la palabra impresa tiene un 
mínimo valor cuando se trata de anunciar artfculos que consumen 
los sectores de mínimos ingresos. Como dato de apoyo podemos 
denunciar que existen paises en nuestro continente en los que un 
50% de la poblacicin y en algunos casos mis, no saben leer ni 
escribir• (86). Pero esto no es ningun impedimento para los 
publicistas, que son capaces de realizar folletos ilustrados de 
la Leche Nestl~ para las madres analfabetas y campanas a 
tamborazos para anunciar la llegada de los productos Singer. 

Hay otro recomendaci6n que d~n los te6ricos 
publicidad para cuando se intenta dominar mercados 
internacionales y que al parecer no es acatada del todo. Seg~n 
ellos se deben aislar los negocios de los actos y políticas de 

de la 
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los gobiernos. Las empresas productoras. los medios de 
comunicac1on, las agencias de noticias y de publicidad y el 
propio gobierno estadounidense tienen invertidas grandes sumas 
de capital en estos paises, como para hacer caso de este tipo de 
recomendaciones vertidas en los textos de publicidad. La cadena 
de interrelaciones que conforman estos cuatro elementos es mucha 
veces di'fi:ci l de separar. El gobierno norteamericano y las 
empresas trasnacionales financian investigación sobre 
poblaciones y reservas de materias primas, los medios de 
comunicaci6n ~anejan intereses norteamericanos y se coluden con 
la bur9uesias nacionales para redundar en beneficios mutas. La 
agencia de publicidad, de igual manera que lanza productos al 
mercado, asesora las campa~as pol{ticas de los gobernantes, etc. 
Por ejemplo los estudios de mercado y opini6n p~blica que 
realizan las agencias de publicidad, tienen un caracter de 
informaci6n confidencial y se sabe que en ocasiones han servido 
para dar fundamento a campafias políticas. El periodista Manuel 
Buendia en el a~o de 1975,denuncid que los ejecutivos de la 
filial de la agencia WJT en M~xico eran todos ellos agentes de 
la CIA, dd nombres y direcciones y los vincula a hechos 
terroristas en contra del propio gobierno de Mexico y de otros 
como el de Cuba (87>. De todos es conocido el caso del papel 
que desempeñaron· los medios de- difusión en el derrocamiento del 
gobierno de Salvador Allende en Chile. Y se sabe que los 
detalles de las operaciones psicol6gicas del ej~rcito ingl~s son 
manejada~ por µna agencia de publicidad Londinense. (88) 

. , -ªUna m1nor1a pequena ~~ro resuelta puede. precisamente 
porque preconiza una concepc1on propia, sigue un fin claramente 
circunscrito y actua de manera coherente, inculcar a una mayoría 
su propio sistem• de valores y creencias• <Q9) y las agencias de 
publicidad, los medios y las burguesías imperialistas y 
nacionales conforman un tipo de minoría con esas cualidades. 

Una minoría de este tipo puede 
'condiciones: 

influenciar en base a 5 

a). Que represente una posicion "prohibida" y "desvianteu o 
que es socialmente pertinente en cierto momento. 

b>. O bien que posea l.os medios materiales e intelectuales 
que permitan soportar la consecuencias de una toma de posición y 
de abordar el conflicto que se deriva de ella. 

c>. O bien que tenga la posibilidad de provocar un 
conflicto, aunque la mayoria evite o rechace dicho conflicto. 

d>. Que tenga ausencia de compromiso, llevando a la mayoria· 
~un callejon sin salida en la que no queda mas alternativas que 
aceptar sus condiciones. 

e>. El exito de las tenativas de influencia depende menos 
del numero de la confiabilidad y la compentencia que demuestran, 
que del estilo del comportamiento de sus actores sociales. <90) 

El caracter de la manipulacidn de esta minor{a se 
por el hecho de que el ciudadano individual no est~ en 

optimiza 
igualdad· 
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de circunstancias, ya que normalmente desconoce los procesos 
manipulativos. Los agentes publicitarios pueden persuadir en 
favor de una filososfía imperante sin tener conocimiento pleno 
de los nexos sociales y formas ps{quicas en las que se basa, 
simplemente se requiere que dominen las t~cnicas de persuacidn. 
(91) 

·' 
Key menciona que las agencias publicitarias, la CIA y el 

FBI han estado financiado desde hace m~s de 30 anos 
investi9aci6n.sobre subliminaridad, pero que estos estudios se 
mantienen con un caracter confidencial; a los propios 
publicistas se les capacita en la ignoracia de estos fenomenos y 
al p~blico se le adiestra para suponer que puede escapar 
voluntariamente de los efectos de la publicidad. De hecho mucha 
de la investigación que se realiza sobre el tema de comuriicación 
y psicología adaptada a ella, se subsidia por las agencias 
publicitarias y los datos obtenidos se encuentran exclusivamente 
en sus manos. Hace como tres a~o~ denuncia el Dr. Herbert I. 
Schiller, la agencia de publicidad J.Walter Thompson realiz6 
una extensa investigaci6n sobre las motivaciones infantiles "se 
dieron cuenta de que la informacidn que hablan obtenido era tan 
alarmante que optaron por destruirla•. <92> 

Se intenta hacer aparecer a los agentes publicitarios como 
personas snobs y artistas sin compromiso alguno y por tanto sin 
cualidades ocultas. Un ejecutivo de la Asociacion de la Defensa 
del Consumidor en Washi9nton dijo •jamás he sabido de un 
publicista lo suficientemente inteligente como para hacer 
premeditadamente la publicidad subliminalª. (93) 

Y sin embargo los agentes publicitarios se jactan de hacer 
mensajes subliminales que nadie es capaz de detectar, luego 
tampoco de denunciar. Recuérdese que en función de la red de 
destinario del mensaje publicitario, los publicistas tienen dos 
caras; cuando se torna hacia el consumidor , los pobres agentes 
publicitarios son blancas palomas inermes irradiando la buena 
voluntad de informar al pdblico. Pero cuando esta cara se torna 
para el empresario, los agentes publicitarios tiehden a mostrar 
su eficacia a veces exagerando su propio rendimiento. No pueden 
dejarse ver del todo maquiav~licos porque asustar!an, pero 
tampoco mostrarse benignos porque entonces perderían su 
clientela. Los publicistas son especialistas en el doble 
1 er1guaj e. 

•ustedes los publicistas .•. ª 
"La mayor{a de la gente nos envidia ..• Esos 
sofis~icados publicistas de larga melena y 
ropa extravagante, siempre rodeados de 
modelos y comiendo todos los di as en 
restoranes elegantes. 
Esta bien: Venga usted a ocupar nuestro 
puesto y ver~ que prdnto se acaba el mito de 
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la publicidad. 
Trabaje todos los dias con un 9rupo de 
hermosas, impuntuales, hist6ricas, 
in+ormales, caprichosas,celosas, exigentes y 
car{simas modelos, que tranquilamente le 
hechan a perder un comercial de cien .mil 

~ pesos para un analg~sico ••• porque· les dalla 
~1a cabeza ( es usted casado? que le 
parecerfan tener 20 o 30 esposas al mismo 
tiempo? anal{celo. Las modelos tienen todos 
los problemas de una esposa demasiado 
exigente>. Luego viene cada unos de los 
problemas adicionales del negocio. 
Todos 1 os pr·oveedor·es son artistas_, todos 
los empleados se sienten ejecutivos y todos 
cobran como millonarios, el menor. error 
puede signi~icar una perdida de un cuarto de 
millón de pesos en horas ••• y la rescisi6n 
del contrato con un cliente. Perder un 
cliente puede signi+icar quedarse con un 
exceso de personal y con las overhedas (94) 
que +acilmente sobrepasan los cien mil pesos 
mensuales. Y tener estos gastos puede 
signi~icar arruinarse en unos meses despues 
de 20 o 30 a~os de estar luchando todos los 
di as. Nosotros F10 contamos con planes de 
retiro, ni con pensiones, ni con la menor 
protección para nuestras +amilias. 
Trabajamos en condiciones que di~icilmente 
aceptarla un obrero no especializado. Y 
nuestras horas de descanso, las comidas por 
ejemplo, las aprovechamos para discutir 
algun proyecto con algun medio o con algun 
cliente en algun restor'n de la zona 
Rosa •••• aunque nos estemos muriendo de ganas 
de comer un día de la semana con nuestros 
hijos. 
Y cuando nuestra empresa ha sido 
administrada con excepcional eficiencia, 
recibimos las utilidades por nuestra labor: 
no m~s del 2% de dinerti que hemos manejado, 
con riesgos enormes, a lo largo de todo el 
ano. ¿Lo duda? Pregúntele a cualquier 
publicista <no hay nada mas +'cil que 
encontrar uno> si esto no es cierto. Nuestro 
camino ha sido asi. Nuestra agencia ha 
tenido altas )' bajas, seguramente, los 
problemas siempre han sido y ser~n mas 
grandes y frecuentes que los estimulas. 
Pero seguimos en este r1egocio porque flO 

sabemos ni queremos hacer nada diferente. La 
satis+acci6n de ver un anuncio nuestro 
publicado, es algo tan grande que a6n no le 
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encontramos nir1gÚn sustituto. Queremos a 
nuestra pro~esi6n con pasidn y respeto. No 
por lo que nos dé a ganar sino por la forma 
en que nos llena de orgullo ver que podemos 
hacer el mejor trabajo de México. La 
publicidad nunca nos va enriquecer, pero 
jamas dejara que nuestras vidas sean pobres 
~n experiencia y satis~acciones. 
Si usted entiende todo esto, es posible que 
usted y nosotros nos entendamos. Nos 
gustaría ser sus amigos. Nos gustaría 
conversar al respecto, amor y er1trega al 
trabajo •••• en el mismo ideorna•. <95) 

Este mismo lenguaje , es el lenguaje del 
capital, de las inversiones trasnacionales, 
de la dominación. 

ªEl publicista es un ser que no se di por 
vencido ••• aun vencido". (96> 

/ 
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CAPITULO IV 

CUALIDADES DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y DE LOS MEDIOS DE DIFUSION. 

·. ·' 
•Nada falta en el aviso. Nada sobra 
ni inportuna•, 
Block de Behar, L. El Lenguaje de la 
Publicidad. 

Aferrada a una tradici6n analítica, era la intencibn de 
esta tésis analizar primero las cualidades del mensaje 
publicitario para pasar posteriormente a lás caracter{scas de 
los medios a través de los cuales se difunde; tal intencicin 
resulta inoperante, cuando no imposible. La carac:terizacidn del 
tipo de mensaje publicitario no tiene razón de ser si se analiza 
aislado de las características del medio de difusión. Uno y otro 
aspecto se vinculan totalmente y resulta imposible su separación 
artificiosa. 

Se decía anteriormente que la publicidad resulta ser una 
forma especial de comunicación, es una comunicacidn persuasiva. 
El tema de la comunicacion en si, es punto de grandes debates en 
el que se encuentran dos posturas iniciales; los que desean 
conservar la comunicación tal como la han entendido y practicado 
durante a~os, puesto que no le encuentran nada de censurable, y 
los que pretenden transformarla de manera significativa debido a 
que no hayanrnucho que festejarle y que conciben que el proceso 
comunicativo debe transformarse no sólo en sus contenidos sino 
en sus cualidades.esenciales como proceso. 

Dentro de esta dltima fraccidn· se 
comunicación toda, se ha desvinculado de la 
de 1 as masas receptoras e imponen 
preocupaciones como si fuesen universales y 

asegura que la 
experiencia social 
verticalmente sus 

omnipresentes. (97) 

La corriente funcionalista dentro del an,lisis de la 
comunicaci6n, iniciadas por Laswell desde 1948, acepta las 
funciones narcotizantes que tiene la comunicaci6n masiva actual, 
en donde el hombre •informado• tiende a considerarse 
participante de las acciones sociales cuando en realidad no 
desarrolla acción social alguna, ya que puede conocer o medio 
conocer los problemas pero no hacer nada para resolverlos. Los 
medios de comunicaci6n, representan para esta corriente, un 
nuevo tipo de control social que sustituye de manera sutil al 
control brutal o agresivo de otras instituciones, como el 
ejército, la policía, los manicomios y las prisior1es. Gracias a 
esta corriente dentro de la comunicación, fue factible 
desarrollar las t~cnicas de an~lisis de contenido, iniciadas 
por Berelson, a fin de analizar la propaganda comunista y darle 
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un adecuado~ontrarresto durante la ipoca de la guera f~ía. De 
cualquier +arma las concepciones +uncionalistas dado sus 
enraizamientos en concepciones filosóficas más generales no 
permiten la comprensicin global del fenómeno de la comunicaci6n y 
si en cambio, han servido a las clases dominantes para hacerse 
de un rico sistema de concepciones que les dá la posibilida de 
utiliza~. los fines comunicativos con mayor eficiencia represiva. 

·' 
El análisis sobre la comunicacion no puede dejar de un lado 

el análisis mismo de la ideologfa. La ideología es la reserva de 
signos utilizados por una clase para imponer la idea de sociedad 
que conviene a sus intereses; penetra a trav~s de todas las 
es+el"·as de la actividad individual y colectiva,, dando cimiento 
al edificio social. Inicialmente el proceso ideológico busca 
silenciar los origenes del sistema, de tal manera que los 
individuos puedan vivirlo como un orden natural y no histórico. 
A los medios se les atribuyen cualidades separadas y aut6nomas, 
lejanas del con~licto que se sucede entre clases dentro de la 
sociedad; pero cada vez más, esta concepción ha quedaoo al 
desnudo y evidenciada, cuando que gracias a docenas de 
investigaciones se han podido evidenciar los lazos de unión 
entre las cualidades ideologizantes que cumplen los ·medios 
masivos. La comunicación tiene su origen y desarrollo en la 
superestructura, en el ~mbito de las ideas y las 
representaciones del mundo; pero participa tambi~n en el orden 
econ6mico y se eY1cuentra hist6ricamente determinada por él. Los 
mensajes que se difunden a trav~s de los medios tienen un doble 
caracter social, por una parte sustentan la ideología que arma a 
la sociedad en la cual subsisten y por otra parte los mensajes 
se convierten a si mismas en mercancias, reglamentados por las 
leyes imperantes del capitalismo. 

Para los fines de la presente tesis, caracteizaremos a los 
mensajes que se difunden a través de los medios de comunicac1on 
masiva como exclusivamente de dos tipos; los mensajes 
comerciales o publicitarios y los mensajes propios de los medios 
<noticias, pr-ogramas, música, etc.) Ambos sostienen una 
interr-elación con 1a estructura que enmarca a los medios y a su 
vez se interrelacionan entre sí. 

Analicemos primero la interrelación externa de los mensajes 
con el contexto ideoldgico. La comunicacidn de mensajes, tanto 
publicitarios como propios de los medios se encuentra enraizada 
en una forma de dominaci6n cultural. Entendemos por dominaci6n 
cultural el Nproceso verificable del influencia social por el 
cual una naci6n impone sobre otros paises su conjunto de 
creencias, valores, conocimientos y normas de comportamiento, 
así como su estilo general de vida• (98). Existen evidencias 
abrumadoras que concluyen que America Latina esta sometida a la 
dominaci6n cultural de los Estados Unidos. 

La dominación cultural 
cuando entre los paises 

sÓlo es factible de 
se establecen formas 

pl"·esentarse 
económicas 
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capitalistas en la fase del imperialismo. •La palabra 
•imperialismo• designa la relacion internacional en la que un 
pa{s fuerte, metropolitano y central c •••• > ejerce dominio sobre 
paises débiles periféri~os, a los que toma como sus 
colonias•. C99> 

El imperialismo o dependencia puede tomar tres matices 
difer·ent.es; imperialismo económico, imperialismo político e 
imperialismo cultural. 

El imperialismo cultural ejercido a travjs de la 
comunicación no es un fenómeno ocasional o fortuito. Para los 
paises imperialistas es un proceso destinado a asegurar y 
mantener la dominaci6n econ6mica y la hegemonía política sobre 
los demés (100), y ~ste es evidentemente el caso de la relacidn 
entre Estados Unidos y America Latina. 

Los mecanism~privados y p6blicos que estan relacionados con 
el proceso de dominación cultural son diversos. Los Estados 
Unidos son due~os o bien tienen interrelaci6n directa en: 

a>. Las agencias internacionales de noticias. 
b). Las agencias internacionales de publicidad. 
c>. Las agencias internacionales de estudios sobre opini6n 

pública y relaciones pÓblicas. 
d). Las corporaciones comerciales trasnacionales que actuan 

como anunciantes. 
e>. Los exportadores de mater-ial de programación impresos, 

auditivos y audiovisuales. 
f>. Los exportadores de equipo y tecnología de comunicación. 
g>. Las compañías interroacionales de telecomunicación. 
h). Los organismos oficiales de propaganda. 
i>. Los organismos oficiales y centrales de seguridad 

nacional. <101) 

Cir-cunscribámo."lOSahora a los .mensjes que se transmiten a 
través de los medios. Una cr{tica que la mayoría de los 
publicistas retoman para defenderse de ella, es la referida a 
que los medios de comunicación se encuentran influidos por las 
características de los mensajes publicitarios que difunden. 
Aunque son conocidos varios casos de boicot de anunciantes a 
medios que empezaban a funcionar alejados de sus filosofías 
generales o sus pol!ticas; ellos aducen que los propios medios 
se cuidan de parecer siempre neutrales. Ocasionalmente, aceptan 
que a alg~n •anunciante pued~ interesarle cualquiera de las 
siguientes cosas: Omisión u •ocultacidn• de una noticia que le 
sea embar·azosa, deformación de una noticia que .le atañe, 
in+ormaci6n adicional sobre alg~n punto que le es favorable o 
alteración de las opiniones expresadas en las editoriales para 
conformarse a la suya• <101). Pero dicen que 6sto no es lo com~n 
y que son contados los medios que se pervierten a favor de sus 
anunciantes, porque en tal perversidn corren el riesgo de que el 
consumidor lo note y con ello el medio se desprestigie. 
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De cualquier forma es inobjetable que todas las 
programaciones y noticias que los medios comerciales que se 
difunden se encuentran patrocinadas por la publicidad; de hecho 
por ejemplo el costo de las revistas está por abajo al costo de 
producción de la misma, el resto del costo por ejemplar se paga, 
y con creces, por la publicidad que hay en su interior. Esto no 
daña a nadie, ningun publicista aceptará el hecho de que tal 
dependencí'a, de los m_edios con los anuncios publicitarios, 
puedan ser nociva o implicar·efectos de dependencia. Los autores 
críticos evidencian el fenómeno de la dependencia entre los 
mensajes de los medios y los anuncios publicitarios totalmente 
distinto a como los publicistas intentan hacernos creer; de 
hecho los medios existen en funci6n de los anuncios 
publicitarios que insertan. 

La programación o contenidos de revistas se realiza con el 
fin de cautivar a un p~blico y exponerlo a los mensajes que se 
insertan en el medio. Un programa de televisidn, por ejemplo, se 
idea por el medio con el objetivo de lograr audiencia; si el 
programa es bueno y lo logra, los anunciantes lo patrocinan. En 
todo este·juego nada tiene que ver el gusto del consumidor o 
alguna política del medio, los programas se inician y 
desaparecen en función del logrO\"T" audiencias ~ motivo.V- q. 
patrocinadores que conlleven a ganancias mutuas. 

Cualquier publicista novato sabe de los efectos 
cor1t.rapr·oducent.es de transmitir programas demasiado buenos "la 
gente se concentra tanto en el buen programa, que vá al baño y a 
preparar bocad i 11 os durante e 1 comercial• Los progr·amas de 
televisidn se realizan para que sean los suficientemente buenos 
como para que las personas los vean, pero los suficientemente 
malos como para que las personas se queden viendo los 
comerciales y bayan al ba~o durante el programa. Est~ el ejemplo 
del desastre de la compa~ia Ford cuando hace algunos a~os 
pasaron,a fin de anunciar sus nuevos modelos, la pelicula "El 
Padrino•, cuando ésta todavía estaba en cartelera; ·las 
evidencias publicitarias poste~iores demostraron que nadie viÓ 
los comerciales. Las noticias o se suprimen, se alteran o se les 
acomoda para que concuerde en cuantoo~tem~tica con los anuncios 
presentados. As{ si la noticia re~iere aspectos de salud, por 
ejemplo, los comerciales subsecuentes concentran a todos los 
patricinadores que anuncian medicinas. 

No hay neutralidad entre los medios y los anunciantes; esta 
concepci6n de neutralidad es una treta ideológica que tienen su· 
fur1damento en 1 a idea de que para que una gente pueda ser· 
manipulada debe confiar en la neutralidad de las instituciones 
claves. La programación, los contenidos editoriales, las 
noticias, su ordenamiento y segmentaacidn, la existencia de 
noticias falsas, todo esta planificados, y orientados hacia 
fines propagandísticos politices e ideologicos que aseguren la 
perseveración y dominio del sistema, de acuerdo a los planes de 
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ventas comerciales de las compa~ias multinacionales. 

Los publicitas intentan hacernos creer que los •9ritos de 
la moda• son autónomos de los mensajes de los medios, son 
manifestación pura e incontrolada del público, al cual el buen 
publicista debe atender. La moda se crea, se impulsan 
personalidades claves para que funcionen como lideres de opinidn 
en la impl~ntación de nuevas modas, léase Micheles Jackson,
léase Mado~as; conjuntamente las editoriales de revistas de 
modas y presentan artfculos sobre lo ªInn•, lo •ahora se usa•. 
Coludidos con ·1as empresas fabricantes de vestuario se lanzan 
campafias multifaciticas, como la famosa campa~a del lanzamiento 
del color •vino• de hace m~s de una decada. Los artistas menores 
se encargan de repetir estilos y de esta manera la avalancha de 
información publicitaria y programada, establece todo el anclaje 
para significar eventos de distintos productos:discos, ropa, 
accesorios, posters, adornos con la figura del Ídolo de moda. La 
eficiencia de este tipo de publicidad conjunta se basa en la 
capacidad de inundar todos y cada uno de los can~les, y dentro 
de estos, todas y cada una de sus partes: Asi el detective de la 
serie "Automán• bailará una canción de Michael Jackson. Reagan 
lo recibirá personalmente en la Casa Blanca. Life se encargará 
de reproducir fotos; y junto con sus hermanos anunciará la Pepsi 
Cola. Michel Jackson por meses aparecera virtualmente en todas 
las manifestaciones culturales comerciales, hasta que su figura 
ya no sea rentable; antes de que esto suceda, los expertos en 
publicidad ya habrán diseñado una nueva fjgura y con ello toda 
la campaña consecuente para establecer la nueva moda, lo actual. 
Lo Michael Jackson quedará caduco, antes de que los calcetines 
de lentejuelas se desgasten lo suficiente para obligar su 
desuso, la moda planificada los desechara. 

Para que todas las compañas publicitarias sean eficientes 
los medios masivos de comunicaci6n y los propios anunciantes 
deben estar conferidos de una aurea de confianza y sabidurfa, 
estos medios han desplazado al medio tradicional familiar de 
trasmisión de cultura. En Estados Unidos y en toda America 
Latina la gente ha sido entrenada culturalmente para creer en la 
honradez del gobierno y de las instituciones comerciales. Quiz• 
en America Latina, incluso se desconfie m~s del propio gobierno 
que de los personajes pGblicos comerciales. Esta es la principal 
caracte~Ística que sostiene a las campa~as de publicidad 
abusivas como lo son las subliminales ya que nadie cree que los 
anunciantes sen tan perversos como para hacerle esto a la gente. 
Pero de igual manera que la confianza es su arma m~s poderosa, 
es igualmente la raíz de su destrucci6n; asi, una vez que se 
desenmascaran sus acciones atroces, la credibilidad queda 
afectada y el mensaje persuasivo anulado. Es por lo tanto 
imperiosa la necesidad de mantener en secreto y confidencialidad 
de este tipo de maniobras, que apenas hace algunos a~os se 
empiezaron a denunciar. 

La avalancha de la comunicaci6n es en nuestra época de un 
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impacto sin prescedentes. En la televisi6n existen los canales 
comerciales, los canales oficiales, la televisión por clave y la 
captación a través de antenas parabólicas. En radio existen 
decenas de estaciones comerciales en las frecuencias AM y FM. 
Los periódicos son matutinos, vespertinos, semanales, 
dominicales, etc. Las revistas virtualmente se a9lomeran en 
especialidades para cada tipo de público. Los autobuces, 
tranvias , me~r~s y taxis llevan anuncios pegados, las azoteas 
de los edificio~ estan llenas de anuncios e incluso el mismo 
~uerpo humano se ha convertido, gracias a ingeniosas ideas de 
los publicistas, en .. un anuncio ambulante. 

En America Latina el 46% del espacio de los periodicos se 
dedican a la publicidad pagada, el 93% de las estaciones de 
radio son comerciales y dedican entre un 30 y 45% de su tiempo a 
realizar publicidad. El 92% de los canales de television son 
comerciales y dedican el 20% de su tiempo a la publicidad. <103) 

Ahora pasemos a analizar la 1nterrelacion que existe entre 
los mensajes publicitarios y los mensajes propios del sistema. 
Si se realiza un analisis minucioso de las formas ideológicas 
que se trasmiten a traves de los mensajes propios de los medios 
<programas, canciones, artículos, películas, etc.> se har6 obvio 
que la trasmisión de principios ideologicos favorable al sistema 
es repetitivo y constante. Por ejemplo entre los programas de 
televisión de series r1orteamericanas se observa que: los buer1os 
son siempre nortea~ericanos rubios, solteros, ricos, que son 
casi siempre detectives, policías o soldados. Los malos casi 
siempre son negros, alemanes, ~hinos o rusos y cuando son 
norteamericanos casi siempre son pobres <104>. En las 
telenovelas de America Latina, los pobres siempre son 
basicamente buenos,su destino es soportar el sufr-imiento con 
estoicismo y resignación; los buenos pue¿en llegar a ser malos, 
pero en .~sencia siempr-e de alguna forma conservan su bondad, 
casi siempre los profesionistas son buenos. Los malos explotan a 
los buenos, pero estos nunca se revelan; al final siempre 
triunfa el bien sobre el mal,. solamente basta esperar y confiar 
un poco ya que siempre de alguna manera providencial la~ cosas 
mejoraran por sí solas. Una circunstancia fortuita, la ayuda 
inesperada de alguien rico y poderoso, alg6n·milagro que vendrá 
al rescate. Todos los problemas de mundo <sociales, económicos, 
políticos o raciales> se resuelven con amor. <105) 

Los programas de televisión y las pel~culas fomentan 
ideológicamente la idea de que la vida es para ser disfrutada y 
para esto primero hay que obtener una buena posici6n económica y 
social. Luego, la meta en la vida es tener dinero, con el dinero 
se obtiene todo: prestigio, belleza, salud, diversión. El dinero 
se puede obtener por cualquier medio incluso robando, siempre y 
cuando la forma de robo sea ingeniosa, y a quien se le robe 
demuestre tener algunos defectos. La belleza y la salud se 
obtiener1 a través de productos má9icosJ la diversión siempr·e 
est~ asociada a el licor, las ropas, el cigarro y la compa~ia de 
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mujeres rubias y bellas. Los cientÍTicos son lunáticos que viven 
aislados ya que no saben disfrutar la vida~ construyen armas 
que luego no pueden controlar y casi siempre son pobres. porque 
no venden sus secretos.(106) 

En s{ntesis, la vida que se presenta es fácil, emocionante. 
plena de aventuras y a menudo violenta. Los medios exaltan las 
cualidad~~ individualistas, elftistas, racistas, materialistas, 
agresivas, aventut~eras, autoritaristas, conformistas. 
autoderrotist~s, providencialistas y rom~nticas. A su vez la 
concepción materialista de los mensajes ideológicos se Tunda en 
el mercantilismo ; el culto al dinero sobre la creencia de 
juzgar a las personas po~ el dinero que poseen; el consumismo 
irracional, el adonismd, o el culto a la belleza fisica, casi 
siempre relacionada con la juventud y la salud; y el hedonismo o 
sea el culto al placer relacionada con la alimentaci6n, el sexo, 
el ocio, los deportes y los estimulantes. 

Enlazado a este menu ideol6gico que se presentan 
constantemente en los mensajes de los medios, los mensajes 
publicitarios surgen como 16gicos, estructurados y coherentes. 
El mensaje publicitario maneja los mismos contenidos 
ideológicos de la programación o los mensajes del propio medio, 
no obstante el uso de los mensajes publicitarios le confiere al 
propio medio una cualidad ideológica, que no por ser imprevista 
dejar de ser importante. El hecho de que todos los mensajes del 
medio se patrocinen, de que todo se suspenda para dar pie a un 
anuncio comercial, disvirtua la escasa posibilidad de tomar 
conciencia del proceso historico en que se vive • Despuds de la 
noticia sobre la guerra, viene un anuncio de pastas dentales y 
posteriormente se inserta una cancion o entrevista. Todo a los 
ojos del espectador se presenta corno aspectos fragmentados 
carentes de significado, que acabaran _por restarle su 
importancia y clasificarlos como partes de un mundo mercantil. 
El anuncio de Malboro es tan inv~lido como la noticia 
fr·a9mentada de la guerra en Irán y la entrevista a.l boxeador. 
Esta función ideologica de los mensajes comerciales es quizás la 
Úr1 ica que no se hace a propÓsi to; fuera de ésta · "Los anur1ci os 
publicitarios como reTlejos emitidos por esta sociedad son 
emanados con tal fuerza que al tiempo de ser producidos, logran 
iluminar la fuente que los genera: la imagen que revel.an al no 
distanciarse demasiado de su origen. repite el esquema 
afirmándolo cada vez con mayor solidéz•. (107> 

La ideología manejada a trav~s de los anuncios comerciales 
esta comunmente asociada a promésas de felicidad y satisfacci6n 
inmediata en un mundo de amor, éxito y plenitud. Se considera a 
la propiedad privada en todas las esferas como algo normal y 
eterno, su Tilosof(a es esencialmente egoc6ntrica, basada en el 
consumismo irracional e individual. •Los anuncios concentran el 
pensamiento del consumidor sólo en sí mismo: su vestimenta, su 
alimento, su casa, sus muebles, sus diversiones; la. largueza de 
sus impulsos circunscrita al ámbito mas restrir19ido de su 
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pequeña comunidad egocéntrica•.(108> 

La cualidad de aislamiento que la publicidad se empeña en 
fomentar es una de las principales razones para que el 
consumidor encuentra tanta dificultad para asociarse con otros 
en defensa de sus derechos. 

Lo~· ~ensajes publicitarios se elaboran conciensuda y 
cuidadosamente. Su estrategia central parte de las imagenes. Las 
imagenes, contrario a lo que comunmente se supone, siempre son 
ambiguas. Las imagenes son una coartada excelente para la 
~anipulación ya que se dá por un hecho verídico au1'1que en 
realidad siempre son versiones de tales hechos. Las 
ambientaciones, persondjes y mensajes implícitos en las ima9enes 
le definen al consumidor lo que habr~ de ver bajo limites muy 
estrechos. Los detalles de la imagen, comunmente pasan 
inadvertidos por el público, estan programados con fines 
perfectamente diferenciados por los publicistas. El mensaje 
verbal del anuncio ilustrado refuerza la cualidad de la imagen, 
imponiendo los limites precisos y no dejando lugar a 
interpretaciones, que en ventas podrían representar fracasos. 

La corriente dentr·o de la comunicaci6n llamada 
estructuralista, ha permitido desglozar este tipo de imagenes y 
los mensajes que procuran. Esa corriente estructuralista se 
desarrolld en Europa, principalmente. Considera que es 
importante analizar, no sblo la función de mensaje trasmitido 
sino sus propias características, la estructura del mensaje 
mismo; es por esto que entre sus te6ricos abundan los expertos 
en semiología y semi6tica, que esencialmente son lingUlstas. 
Esta corriente dentro de la comunicación ha permitido analizar 
los mensajes publicitarios a fin de evidenciar su manipulacidn 
factible. 

El andlisis de esté manipulacidn debe partir del análisis 
mismo de las caraterlsticas del emisor, y la reacci6n del 
receptor. Tal reaccidn debe ser estudiada partiendo de la idea 
de que el receptor tiene un marco de referencia que le permitira 
entender e integrar el mensaje que el emisor le manda.- En pocas 
palabras, la concepcion estructuralista d~ la posibilidad de 
partir en pedazos el mensaje, analizar todas sus partes, hacer 
simulacros y reconstruir todo el proceso comunicativo. (109) 

La concepción estructuralista se basa en la semi6tica con 
el objeto de demostrar que abajo de los diversos sistemas 
culturales hay sistemas constantes que permanecen ocultos; estos 
se manejan de manera invisible y se manifiestan a trav6s de 
diversas maneras en el mensaje. Por ello habría que analizar el 
mensaje en todas sus partes a fin de entender su estructura y 
con ello descubrir estos mensajes ocultos. Sus unidades de 
an~lisis basicas pueden ser: el mensaje como un todo o sus 
di ver·sas partes < l etl'·as, personajes, 1 ocac i enes, situaciones 
etc>. De igual manera en como una vi~eta separada de las otras 
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viñetas que dan forma a un chiste no se entiende aislada, cada 
uno de los elementos de un mensaje separado del resto pierde su 
propio significado. 

Esta corriente, en donde un autor destacado es Umberto Eco, 
es la iniciadora del termino c6digo, cada mensaje supone que el 
sujeto receptor tiene un marco de referencia que le permite 
decodificar el mensaje emitido, muchos mensajes subliminales 
pueden descubrirse en función del analisis estructural del 
mensaje publi~itario. Los codigos visuales, que son los m~s 
comunmente utilizados en publicidad tienen cuatro tipos de 
mensajes o elementos. 

a>. El mensaje lingü{stico literal, que lo conforman sus 
textos, leyendas, dialogas o slogans. Esta parte tiene la 
función primordial del anclaje cultural es decir, obligar a que 
el receptor elija una de las multiples significaciones que puede 
tener la imagen. 

b>. El mensaje denotado o denotativo. O sea la composici6n 
plástica la ~bstracción de todos los componentes visuales del 
mensaje sin ampliaciones ni simbolismos. 

contrario al 
posibles del 

evidenciar con 
o "Esto parece 

y cultural de 

e>. El mensaje conotado o connotativo, que 
anterior, contiene todos los significados 
contenido. Estos mensajes simbólicos se pueden 
frases como:• me dá la sensación de tal cosa• 
decir tal•, es pues la interpretación simb~lica 
los elementos presentes en la imagen.(110) 

Por ~ltimo, y aunque este no es mencionado por los te6ric~s 
estructuralistas estaría el mensaje subliminal, aquellas 
palabras o imagenes presentes en la imagen misma, pero que por 
sus características de indefinibilidad no pueden percibirse m's 
que con un esfuerzo especial. Este ultimo elemento no es 
manejado por los estructuralistas formales, pero si por otros 
teorices que estudian el fenomeno de la subliminaridad. 

Los cuatro elementos del mensaje son muy claramente 
diferenciables en un anuncio de cigarros Camel presentado en un 
libro de W. Key. El mensaje lingU{stico de anuncio dice: 
•Actualmentte el hombre necesita una buena razon para carni nar 
una milla, empiece a caminar. No somos para todo el mundo 
Came1•. El mensaje denotativo ,muestra un gran vaso de helado de 
chocolate con una cucharilla encima de ~l y sobre la mesa que 
reposa, en la base, dos rebanadas de pepinillo agrio; abajo 
fuera de esta imagen aparece una foto de la cajetilla de 
cigarros con tres de ellos saliendo. El mensaje connotativo lo 
realiza Key, pregunt~ndose ~qui~n come helado de chocolate con 
pep in i 11 os? ~ Por qué el fumador de Ca.me l no es corno todo el 
mundo? El marco de referencia que dd explicacion a este mensaje 
connotativo radica en el an~lisis sociol6gico del fumado 
habitual de Carnel. Estos sujetos son de 1 os der1omi nado •muy 
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machos•, de clase media baja, con educacion media como m'ximo, 
con edades promedio de 25 a 30 a~os; entre este tipo de personas 
un simbolismo de masculinidad es embarazar a sus mujeres. El 
mensaje connotativo da indicaciones de este tipo de fantasía 
prometida •será usted tan macho que hasta que podrá embarazar a 
su mujer, no como cualquiera•. El mensaje subliminal refuerza 
todo el mensaje connotativo, qu• es expuesto por el publicista 
para que'·sea entendido: en la cucharilla del helado aparece 
dibujado de manera subliminal un feto y alrededor varias veces 
la palabra •sexo•. C111> 

En el libro de Key muchas veces es confundido el ~ensaje 
connotativo con los mensajes subliminales. Este &utor no 
diferencia uno de otro, asi por ejemplo, denomina mensaje 
subliminal a las imagenes de las argollas matrimoniales de 
ciertos modelos que les d~n cualidades de casado o no, siendo 
¿s~~ en realidad un mensaje connotativo que se basa en 
referenciales culturales. 

Lo que es notorio destacar es que la imagen denotativa 
inicial ambigua de un mensaje, vá tomando cuerpo y reduciendo 
sus posibilidades de interpretación en base al texto que la 
rodea, el analisis de mensaje connotativo y por ultimo del 
mensaje subliminal. El consumidor habitualmente no repara en el 
mensaje denotativo, esencialmente lo asimila a trav~s de la 
connotación que le infiere y se fija muy poco en la pura 
denotación. Son pocos los observadores que leen los textos de 
los anuncios, los publicistas suponen que un anuncio de una hoja 
se observa sdlo durante el tiempo que tarda la persona en darle 
la vuelta a la página, o sea dos segundos promedio; en este 
breve lapso de tiempo el mensaje deber~ impactar connotativa y 
subliminalmente si quiere tener efecto. 

Esta velocida~ con la que se observan los mensajes 
publicitarios y la resistencia sabida del publico para 
observarlos, es el mayor reto que tiene el publicista al momento 
de elaborar sus mensajes. 

Las formas estrat~gicas para lograr que un mensaje impacte 
al emisor de tal manera que lo obligue siquiera a posar sus ojos 
en el se basan en: a>. manipular sus intereses o sus 
sentimientos, b). manipulaar sus procesos lógicos de pensamiento 
y c). manejar simbolos. Los metodos habituales que utilizan los 
mensajes publicitarios para lograr sus fines son: utilizar la 
repetici6n, li9ar los mensajes a experiencias dinámicas y 
motivantes de los receptores, utilizar la sorpresa, la escalada 
emocional, estimular, ofrecer promesas o castigos velados, etc. 

Con respecto al lenguaje que utilizan los mensajes 
publicitarios es interesante destacar que manifiestan aspectos 
peculiares de orden l~xico, morfológico, sintático y fonoldgico 
tales, que es necesario consignarles una autonomía suficiente 
como para deslindarlos de otras formas de expresión lingüística 
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<112>. La publicidad ha creado un len9uaje propio, transformando 
las palabras a su antojo,, utilizando una 9ran diversidad de 
voces ajenas, terminos obtrusos, desviaciones y composiciones 
nada paradi9máticas. El len9uaje publicitario además, a 
diferencia de otras formas de comunicación social, es 
exageradamente imperativo; no solicitan la compra, exigen, 
ordenan, mandan al consumo. El lenguaje publicitario es m~s, que 
todas l~s~ formas comunicativas modernas, unidireccional y 
autori tar·io. 

.. 
La velocidad a la que se mira un anuncio obliga que tanto 

el mensaje lingti{stico como el mensaje visual deban ser 
supersimplicados. Se calcula que el 90% de las personas que se 
dignan mirar un anuncio, s6lo lo hacen para leer el encabezado 
del mismo y dar una hojeada a la imagen; los simbolismos con 
los que se asocie la imagen y las palabras utilizadas son 
fundamentales. Los encabezados y signos son la esencia misma del 
mensaje lingil{stico publicitario. Todas las palabras que lo 
conforman deben ser precisas y no dar pie a interpretaciones 
equívocas. 

Por otra parte el mensaje publicitario utiliza b~sicamente 
los simbolismos. Un símbolo es una simplificacidn o 
representación de una realidad mater·ial social o ideológfca. Su 
uso, aunque se somete a la aceptaci6n o rechazo del receptor, 
exige una condición fundamental: que se le entienda <113>. De 
hecho en nuestro supercomunicado mundo, . todo aquel que no 
entienda los s{mbolos habituales de nuestra cultura comercial es 
una analfabeta funcional. 

Los símbolos no son convencionales ni naturales, estin 
historicamente condicionados, surgen y desarrollan con el 
lenguaje. La publicidad moderna utiliza una diversidad de 
s{mbolos asociados a los arquetipos culturales m~s arraigados de 
F1uestra cultura: el sexo, la virginidad, el nacimiento, la vida~ 
la. muerte, etc. Los símbolos culturales pasan por un proceso de 
adoctrinamiento desde la infancia y se instalan en el bagaje 
inconciente que regula otras formas de relacion más amplia. de 
los sujetos con su entorno, de esta manera ddn posibilidad de 
que ciertos fenomenos se perciban de manera muy profunda y con 
implicaciones muy emotivas por parte de los sujetos. 

Los anuncios buscan que los consumidores asocien los 
distintos productos a cualidades emotivas o est~ticas casi 
siempre simbólicas. El uso de colores en los envases, los 
contenidos manifiestos del mensaje lingü{stico y las imagenes 
simbdlicas que acompafian las campafias publicitarias de un 
producto, obligan a la crea.ci6n de estos simbolismos asociados a 
las marcas. Los publicistas utilizan diversas t'cnicas de 
investigaci6n psicológica. para identificar los símbolos a los 
que se esociariin sus productos y eventualmente obligar a un 
cambio, el ejemplo más famoso es el de los cigarros Malbor·o que 
siendo inicialmente cigarrillo para damas fue reestructurado 
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totalmente en el año de 1956, para cambiar su imagen a 
producto asociado a la virilidad. Dicha campaña se sustentó 
el cambio de color del envase y los simbolos utilizados en 
anu,.1cios. <114). 

un 
en 

los 

Un mensaje es siempre parte de una situacidn m~s amplia que 
lo explica, por ello no se puede entender si nos quedamos sdlo 
con ~l. ~ntre las imagenes y la realidad hay una opacidad; una 
forma de opacidad en la que aparecen colores, formas, rostros, e 
invitaciones a. la alegría y a la accion, y que r·esulta ser •una 
extraña opacidad en la que vemos algo y a la vez no vemos nada o 
mas bien, mal vemos•. <115> 

Un aspecto importante de la imagen publicitaria es lo 
referente a los personajes que la encarnan; a diferencia de 
otras personas dentro de la comunicac1on, que son facilmente 
reconocidos y diferenciados como ficticios, los personajes 
publicitarios parecen naturales y dan la impresi6n de que. 
existiesen realmente. Los personajes de un anuncio, intentan 
parecerse los mas posible al consumidor o a la imagen fantaseada 
que sobre sí mismo tiene. El impacto emotivo de encontrar •a1 
otro lado del espejoª la imagen ideal de uno mismo, es un 
impacto que la publicidad moderna no menosprecia. La elección de 
modelos es muy cuidadosa tanto para los personajes centrales, 
como para todos los que lo rodean ªcasualmente•, todos ellos son 
elegidos sobre bases muy precisas a fin de que el consumidor 
pueda identificarse con ellos. Los productos mismos toman un 
matiz de vitalidad, a los ojos del expectador parecen tener vida 
propia, sentimientos. La publicidad moderna cosifica a los 
personajes y personifica a las cosas. 

En esencia no existen misterios en el mensaje publicitario, 
no hay posibilidad de que el perceptor por1ga al90 de si para 
complementar el mensaje, participe dudando del personaje, 
esperando algo inesperado. En el mensaje publicitario todo 
aparece dado, todo aparece expresado, dicho y superdicho de 
manera tal que no quede escapator·ia en el sentido final. (116> 

Pareciera que los avances sobre investigaci6n en la 
publicidad clarifican las cualidades de los distintos mensajes, 
ya sean lingU{sticos o visuales, sintetizando: cuando la 
apariencia del producto es lo importante las asociaciones 
emocion~les son las buscadas,y entonces es com6n que se recurra 
sobre todo a imagenes visuales. Cuando lo que se busca es 
utilizar evidencias, formas de adquisicion o informaci6n sobre 
u,., pr·oducto nuevo, entonces se recurr-e a lo lingü{stico. 

El canal verbal es m~s eficiente cuando se busca que el 
consumí dar retenga breves ;oensaj es simples. Pero cuando hay 
demasiado ruido o distracci6n el medio audiovisual es el optimo. 
El medio auditivo capta más facilrnente la atención incial del 
sujeto; pero el visual es mucho m~s velciz y facilita la 
captaci6n de mensajes ultrar,pidos. 
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La utilizacion de los distintos medios y las cualidades que 
cada uno de ellos tienen es el trabajo diario de los publicistas 
moderno. Para los fines de la presente tesis nos referiremos a 
los medios que utilizan la imagen como forma de expresion y los 
medios audiovisuales como la television. 

Medias impresos. La prensa nace con el auge capitalista y su fin 
inicial ei dar espacio llamativo para la publicidad comercial, 
sus fines luego van haci~ndose cada vez más perdedizos hasta 
constituir actualmente los cimientos de la comunicacidn e 
informaci6n histbrica actual. La libertad de prensa nunca ha 
buscado ser el cimiento de una informacion noticiosa oportuna y 
concientizada, la lucha por la libertad de expresion en la 
pr-·ensa fue una lucha, que se derivo de las exigencias 
comerciales de los impresores y mercaderes del papel que querian 
ganar dinero sin que el estado se entrometiera ·en sus 
negocios.<117) 

millones de Cada afio se utilizan en Estados Unidos 10 
toneladas de papel irnpr-·eso, lo que significa 
percapita de 40 kilos. La edici6n dominical del New 
puede contener hasta 500 000 mil palabras, que para 
lectura normal de 300 palabras por minuto, requeriria 
de lectura continua. 

un consumo 
Yor·k Times 

leerse a 
28 horas 

La prensa es un medio muy eficiente de publicidad, es el 
primero y a la fecha sigue siendo el medio que se lleva el mayor 
porcentaje de uso. Las razones, de esta preferencia consisten en 
que es un medio muy prestigioso, que llega a amplios volumenes 
de lectores, que tiene de cierta perdurabilidad, e inmediatez de 
eventos y resuita ser ante todo el medio mis barato. Sus 
desventajes radican en las limitaciones tecnicas en cuanto a 
impresion, ya que aunque es factible utilizar el color, sus 
impresiones pueden ser defectuosas y no n{tidas. 

La nitidez de una imagen y su calidad de impresión se logYO. 
de manera muy efectiva en las revistas. Estas poseen las mismas 
cualidades de los periódicos, ad~mas de una muy importante: Las 
revistas, a diferencia de la 1dea de desarticulaci6n que tiene 
un peri6dico, d~n una idea de globalidad. De hecho es factible 
que los propios anuncios no parezcan tales, el contexto en el 
cual se rodean en las revistas les da un caracter cuasim~gico de 
conformac i ór-1 de un todo ar·món i co y coherente; 1 as for·mas de 
impresidn de una revista permiten optimizar al maximo los 
dise~os creativos de imagenes estiticas de los anuncios ya que 
la cualidad de las imagenes es la optima. Las revistas dan 
mayores posibilidades de elegir el p~blico al cual se quiere 
mandar un mensaje, ya que las mismas companias editoriales 
tienen perfectamente caracterizado a sus lectores; por otra 
parte los contenidos editoriales sustentan con coheren~ia a los 
mensajes insertos en ellas. Su vida, como medio, es la de mas 
alcance, hay revistas como el ~ational Geografic o Selecciones, 
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que los lectores buscan para coleccionar. Una 6ltima ventaja de 
las revistas es que en si mismas dán un caracter de prestigio a 
los anuncios que se publican en ellas. Sus unicas limitaciones 
son con respecto al costo y el tiempo que hay. que esperar para 
poder incertaY anuncios en ellas; para poner un ejemplo en el 
año de 1970, una pagina de la revista Life costaba 60 mil 
dolares, una de Seleccciones costaba 58 275 dolares y una del 

imes 35'.759 dolares. C11B> 

Las revistas son elaboradas por expertos que realizan un 
trabajo artístico de alta calidad, y notas editoriales 
realizadas ron ciptimo profesionalismo. Es el 6nico medio que 
garantiza precisidn exacta para los colores y formas de la 
imagen publicitaria. Las revistas, m~s que los propios 
periddicos, se realizan para enmarcar los mensajes publicitarios 
que contienen. Los costos de producción de las mismas rebasan el 
precio de adquisición del ejemplar, las empresas productoras de 
~evistas ganan en funcidn de la propaganda inserta en ellas, por 
ejemplo, la revista Cosmopólitan ganó en el año de 1971 102,698 
dolares por publicidad y sólo 85,556 por ventas <119). Luego una 
revista tiene una interrelación econ6mica bastante peculiar. 
debe guardar un equilibrio entre la cantidad de ejemplares que 
tira y su costo de producción tal, que no rebase las p6rdidas 
ocasionadas que son compensadas por los pagos de publicidad. Una 
revista además, se vende a si misma, es en sí, un art{culo de 
consumo; y por lo mismo usa, para promocionarse, los mismos 
trucos publicitarios que se utilizan en la publicidad. Esto 
explica porque .varias revistas utilizan en sus portadas 
mensajes subliminales; se calcula que aproximadamente el 70 o el 
80% del tiraje de una revista se consume en puestos de 
periodicos en donde la portada es el gancho principal para 
ocasionar su compra. Las revistas Play Boy, Vanidades, 
Cosmopolitan, etc., utilizan mensajes subliminales en sus 
portadas, la primera de ellas incluso, se ha caracterizado por 
contar con un equipo de profesionales en esta area y ser 
pioneros en varios metodos subliminales que se manejan 
actualmente en publicidad • 

. : Todos los artículos de las revistas, que cada vez se hacen 
más breves y dan paso a mayor cantidad de ilustraciones y 
fotografías, realzan el contenido de las imagenes y a su vez 
sustentan a los mensajes publicitarios. En ningun medio es más 
obvia la publicidad clandestina, aquella que aparenta ser del 
medio pero que realmente es pagada por algun anunciante. Si" 
bien los periódicos comunmente insertan este tipo de publicidad 
para hace~ promoci6n de artistas 5obre supuestas noticias que 
aparecen del periódico, pero que re~lmente son pagadas por el 
artista promocionado; er1 la revistas, la mayoria de los 
artículos funcionan como publicidad clandestina. Existen bancos 
de información a donde escritores y anunciantes se dirigen a fin 
de ofrecer artículos o bien solicitar la realiz~cion con algunos 
temas de exprofeso y que luego serán seleccionados y pagados por 
los editorialistas de las revistas para armarla. 
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Las revistas son importantes y por lo tanto costosas; las 
revistas de mayor circulaci6n secundaria,o sea el numero de 
personas que las leen,en el año de 1970 en Estados Unidos eran: 

No. de 
'importancia 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

14 
15 
51 

Revista 

Reader digest 
T V guide 
McCal l • s 
Li.fe 
Look 
Play boy 
Saturday Evenig Post 
Time 
Cosmopól i tan 

Lectores 
por Ti raje 

17 602 526 
13 729 289 

8 532 496 
7 802 820 
7 797 521 
5 397 003 
4 307 007 
3 904 462 
1 073 211 

(120) 

La revista .femenina que m~s se vende en Mexico es 
Vanidades, que es una r·evista transnac ional. La.s r·evistas de mayor 
circulacion en M'xico pertenecen a la Corporacion Hears, al 
Bloque de Publicaciones Armas o al consorcio Televisa; el 90% de 
los anuncios que se publicitan en estas revistas se re.fieren a 
productos t..-·ansr1ac i or1al es. < 121 > 11· 

Los anuncios transnacionales, hechos a su vez por agencias 
publicitarias internacionales ocupan los lugares pre.ferentes y 
costosísimos de las revistas: las contraportadas y tapas, asi 
como una buena parte de las hojas satinadas completas y a todo 
color. Abundan en este tipo de mensajes los anuncios de 
cigarros, licores, cervezas, productos de belleza y moda. 

Las revistas han dado lugar a una serie de inovaciones 
publicitarias: las puertas dobladas u hojas holandesas, los 
anuncios en p~ginas multiples, los catálogos recortables o 
coleccionables, los cupones redimibles, los anuncios perfumados, 
las muestras de productos, las .figuras o novedades, los anuncios 
hechos por cooperacion de varios anunciantes, los desplegados o 
medias páginas, las grabaciones en peque~os discos desprendibles 
e incluso los anuncios dimensionales. En materia de mensajes 
subliminales la gama se amplia a: palabras o irna9enes imbuidas, 
imagenes a trasluz y diversas figuras anamor.f icas. 

Televisi6n. La televisi6n es el gran medio de nuestra 
4poca. Ninguno de ellos se encuentra tan masificado y resulta 
ser tan efectivo .Es único, ya que cc:J\nbina el sor.ido , la ima.gen 
y el movimiento. Actualmente la televisión controla la vida de 
las familias, define un lugar preponderante en 
establece los horarios para comer, ir al bario o 
botanas; la televisi6n es una industria, es como dice 
•una inmensa m~quina de fabricar dinero•. (122) 

su casa, 
preparar 
Schill<?r 
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Aunque es un medio que apenas tiene 30 anos de existencia, 
actualmente es el más generalizado y poderoso. El 98% de los 
hogares de Estados Unidos tiene un televisor. La television es 
el medio persuasivo por excelencia •se caracteriza por su bajo 
indice de interferencia• ya que el sujeto percibe los mensajes 
casi sin ninguna actitud critica, que pudiese interferir en la 
creación'·d.e la opinion que se le esta tratando de inculcar. 

La televi~ion tiene ventajas sobre otros medios: Es un 
medio generalizado ya que puede impactar a todos los componentes 
de la familia y tambien es un medio específico, ya que cierto 
tipo de programacidn y horario pueden ofrec~r la cortidumbre de 
llegar a públicos especificos. Aunque es el H1c:dio rnás car·o, 
otorga planes de financiamiento y descuet1to de precios por su 
uso en campafias lar·gas, además ofrece la posibi 1 ida.d de tener 
pi" ior i dad para insertar anunc íos aunque habrá de pagarse cuotas 
mas altas. Otra ventaja que ofrece es la protecci6n de los 
anuncios, asegurando la separac1on de al menos 15 minutos entre 
el anuncio contratado y el del competidor. 

Sus desventajas son dos, aunque en realidad es una sola, es 
demasiado caro y la gente considera e~ general que los anuncios 
televisivos son babosos y absurdos. Esta ultima cualidad de la 
opinión que tienen las personas sobre los mensajes publicitarios 
de televisión, es el arma mas poderosa que la television pone en 
las manos de los anunciantes. Los publicistas saben que no hay 
relación directa entre la opinión de que un anunci~ as malo o 
enfadoso, y el acto de consumir el producto publicitado. De 
hecho se tiene noticia de grandes campa~as catalogadas como 
p~simas por los consumidores y que dieron grandes ~rutos de 
ventas. Cuando el consumidor manifiesta una repulsa conciente 
hacia un mensaje, cae en la idea de que puede tener control 
sobre él y por lo tanto lo mira suponiendo que no será influido. 
•si quieres enga~ar.a alguien primero debes dejarlo ~ue confie 
en ti o por lo menos que se sienta superior a ti y dejar que 
baje la guardia• <123). Los anuncios de televis5on parecen 
tontos, torpes e ineficaces a propdsito, astan hechos para que 
la gente lo rediculice al m~xiwo, de tal manara que no Jes tema 
y por lo tanto no les oponga resistencia. No habría n0t.esidad de 
cambiar de canal cuando aparecen los anuncios, C?stos · 5or1 tan 
ridículos que no podr~n in+luenciarme a mí. 

Los productos que mas se anunciaron por 
afio de 1983 en Mexico fueron: 

telr:I!visi.on 

a>• 
b). 
e>. 
d) • 

' .· ·,., ... ~ . 
Los articules de uso personal CShampus)~ 
Los almacenes y mueblerias. 
Los ali mentes chatarri3.. '·· _ , 
Las bebidas alcdholicas Cbrandis)~(~~'> 

en 

Cada anuncio en 
perfectamente realizada 

si 
de 

mismo ~epresenta 

imagenes, sonido 
una avalancha 

y pal~bras que 
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buscan llegar a las capas m~s profundas de nuestra concepci6n y 
conciencia. En los anuncios de television parece haber mucha 
inquietud por las zonas erógenas y genitales del cuerpo humano. 
Cuando estos anuncios se revisan a baja velocidad es muy 
impresionante la gran cantidad de simbolismos eroticos-orales: 
Besos, dedos, objetos que se introducen en la boca, lenguas, 
labios, etc. La indefinicion característica de la imagen 
televisb.1a obliga al acercamiento Íntimo de la camara a los 
personaj~~~ a su pelo, ojos y cuello. Si se miran con cuidado a 
los modelos y personajes generalmente parecen estar exitados 
sexualmonte. ·Todos los movimientos corporales, de manos y 
posamiento de las miradas de los modelos que intervienen en un 
anuncio televisivo tienen una razon de ser. Este supercuidado en 
detalles explica el altfsimo costo y tiempo de preparacion que 
exige un anuncio televisivo. 

Los mensajes subliminales utilizados en television, son 
visuales y auditivos. Auditivamente se insertan palabras 
escondidas al ritmo de las palabras manifiestas, o bien se 
combinan las pal a.bras en ritmos para dar pal abras nuevas: •mi 
objetivo e.r. la 11iJo... es esc.o..9er la fragancia.... fraseado: "mi 
objetivo en lo.."º1Jo-.eess c.o,gev- ••• •, en el mensaje de Brut. O 
•esto es Lo real ••• u en el mensaje de Miss Clairol competidora 
de Lorea.l de Paris. Auditivamente es tambien de esperarse que se 
inserten frases subliminales de ordenes de compra.. Los mensajes 
comerciales utilizan un volumen m's alto que el resto de la 
programac1on, la subliminaridad ·auditiva puede estar en 
volumenes mas bajos o bien en frecuencias más largas que las 
comunmente esperadas. 

Los mensajes visuales subliminales son diversos; 
taquitoscópicos, difusos o a supervelocidad, palabras 
escondidas, fondos confusos o bien palabras que se deletrean de 
manera icónica. Key ilustra uno de sus libros con un anuncio de 
cerveza, en la que,en una toma super~~pida se muestra a una 
modelo metiendose el frasco de cerveza a la boca a manera de una 
accion de felatio. 

Antes de terminar este capitulo sobre el mensaje y los 
medios, quisiera referirme brevemente al uso de subliminales en 
las películas de largometraje. Aunque este tipo de mensajes no 
es publicitario en si, es importante analizarlo ya que en muchos 
casos, ha servido como pionero a diversas t~cnicas 
subliminales. 

Los primeros directores de cine que utiliz~ron las t&cnicas 
subliminales fueron John Huston, Pen, Felini y Hitchcock. En 
las peliculas de este ~ltimo sobre todo es factible encontrar 
figuras taquitosc6picas de máscaras, craneos o pu~ales 
ensangrehtados, que buscan influenciar· al público a sentir más 
miedo del que el propio director le puede trasmitir a trav~s de 
las imagenes obvias. 

En el libro de Media Sexplotation de w. Key se hace ur1 
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~nfasis muy detallado de la pel{cula el Exorcista, del director 
Wiliam Friedkin; pareciera que el uso de estímulos subliminales 
en cine casi siempre está asociado a la producción de miedo. 

Key relata que antes del Exorcista se produjeron dos +ilmes 
experimentales realizado por la Precom Process and Equipement 
Corp., la industria que ostenta la patente del taquitoscopio, 
sus nombr~s eran: • My World dies screaming• y "A date with 
death• • · ninguno de estos dos +ilmes fueron exhibidos 
pÚblicamente. El Exor·cista +ue la pr·imera pel{cula hecha 
premeditadame~te con la utilizacicin de todas las t~cnicas 
subliminales conocidas hasta la +echa. Key relata los 
acontecimientos sucedidos entre el p~blico cuando se estrenb: 
sujetos desmayados, hist~ricos, gentes que vomitaban y senti~n 
nauseas e incluso casos de personas que hubieron de ser 
hospitalizadas en asociaciones psiqui~tricas, ya que presentaban 
estados semipsic6ticos con alucinaciones o sintomas hist~ricos. 
Independientemente de que la película fue estrenada cori una 
avalancha de publicidad que podría haber predispuesto a este 
tipo de respuesta en el p6blico, no se ha dado hasta la ~echa en 
los Estados Unidos una reacci¿n tan generalizada de este tipo de 
efectos masivos. Es la primera película en la historia de las 
peliculas de terror que producian vomitas en los espectadores. 
Cuando esta pelfcula se trabajo con sujetos experimentales, se 
reprodujGron los mismos efectos observados en el p~blico, hace 
varios a~os en el momento de su estreno. 

La. comparda. pr·oductora de la pelfcula no le permitió a J<ey 
ilustr·ar su libro cor1 fotos de la película, ni le autor·izÓ 
revisar el filrn original. Los productores aceptaron el uso de 
mensajes subliminales y aducieron que su uso habfa sido secreto. 
La pelfcula el Exorcista utiliza. todos los tipos de mensajes 
subliminales auditivos y visuales que actualmente se conocen: 

Presenta imagenes taquitosc6picas de la cara del padre 
deformada, y mascaras de muerte que duran un cuarentaiochavo de 
se·3ur1do; esta· velocidad, en condiciones normales de no ansiedad_, 
sería visible, per·o en estado de ansiedad di-ficilmente ·se-
per·cib~. 

Utiliza simb6licarnente todos los tabues sexuales 
occidentales: PaidofÍlia, necrof{lia e incesto~ referido a este 
dltimo a una escena que sugiere una violacion de la ni~a poseída 
a su madre y en donde aparece el dibujo subliminal de un pene. 
Existen una gran cantidad de palabras imbuidas en tndas las 
areas gGnitales de los personajes < pene, vagina, cuerpo, sexo, 
etc.> asi como imagenes imbuidas de craneos y genitales. 

En ~uchas escenas el fondo y la imagen son, aunque lejanas, 
en-focadas al mi srno ti ernpo. Las escenas son sobr·ecargadas y 
cortas, de tal suerte que es imposible establecer claramGnte y 
con exactitud todo lo que esta pasando. Algunas veces los 
personaj~s del fondo, que aparecen casualmente, son los mismos 
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que estan al frente en la accion o bien otros que aparacerán 
posteriormente en la pelicula. 

Dentro de los subliminales auditivos se escuchan en 16 
distintas frecuencias: quejidos, 9ruñidos, jadeos sexuales, 
sumbidos de abejas, gruñidos de puercos, rugidos de leones y 
gatos. Los diilogos son mon6tonos, susurrantes, casi hipnciticos. 
En algunas escenas donde los dialogas tienen estas cual id~~ la 
imagen s~ ~esenfoca un poco a fin de centrar al espectador en 
la audición de los dialo9os. 

El tema musical de la película es claramente hipnótico: No 
tiene melodía ni inicio o fin. La pelfcula alterna silencios 
profundos con el tema musical, durante los silencios se exponen 
mensajes auditivos subliminales en baja frecuencia. 

Aunque todas las películas de miedo d~n momentos para que 
el p6blico se relaje y descanse, en el Exorcista estos momentos 
estan muy marcados e invitan al público a toser, ya que 
presentan mensajes subliminales de gente tosiendo. (125) 

Esta película realizada premeditada y tramposamente para 
afectar al p~blico de clase media norteamericano, tuvo poco 
impacto en el p6blico mexicano; la gente aqui parece no 
asustarse tanto y esto es un punto de investigaci6n importante 
respecto a la percepci6n subliminal basada en ideosincra ias 
nacionales. 

En los discos tambien se utilizan mensajes subliminales. 
Uno de los casos m~s celebres fue la campafia publicitari~,que a 
raiz de una baja popularidad, los Beatles decidieron realizar, 
cambiando su antigua imagen basada esencialmente en 
caracterizarlos como una ~amilia arqu~tipica: John el padre, 
Paul la madre, George el hijo conflictivo y Ringo el hijo 
chistoso. La nueva idea publicitaria se baso en hacer correr el 
rumor de la muerte de Paul. En el disco de Sargento Pimienta se 
ilustra un funeral, que deduci~ndolo connotativamente, puede ser 
el de Paul;esta idea se refuerza con su imagen de espalda a la 
cámara en la foto central y un mensaje subliminal que aparece en 
una palmera de la portada y que dice de manera imbuida • Paul is 
death•. En el final de la cancion • Hey Jude• se repite esta 
frase de manera subliminal (126>. El negocio de la publicidad es 
un negocio tramposo pero como bien dijera un. publicista ªma~ 

vale ventas sin honra, que honra sin ventas•.(127> 

Concluyendo, el mensaje y el medio no pueden desligarse en 
un an~lisis diferenciado. Ambos elementos se interrelacionan de 
manera profunda. Los medios tienen vida en la medida de que lo~ 
patrocinadores les pagan por transmitir sus mensajes. 

habrá. Cada medio cualifica el tipo de mensaje que 
insertarse en ~l; en la actualidad el desarrollo on 
persuasivas ha permitido un refinamiento de las tecnicas 
emisión de cada mensaje, de tal forma que el 

de 
tecnicas 
para la 
rnensaj e 
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publicitario se ha convertido en el elemento de concresiÓn del 
avance de diversas ciencias y sus correspondientes tecnol6gias. 

'. 
·' 
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CAF":X:TULO V 

CARACTERISTICAS DEL RECEPTOR: EL SUJETO PSICOLOGICO. 

·. ·' 
•usted trabaja honradamente y de 
esta manera se gana la vida. No es 
culpa de usted lo disparejo de la 
situaci6n. Usted con su pluma de 
oro, su reloj submarino, su 
automovil de 300 caballos, su traje 
de lana-nailon, sus tarjetas de 
cr6dito, su licuadora de siete 
velocidades, sus lociones viriles, 
su condominio lleno de estereos, su 
caf' instántaneo, sus computadora de 
bolsillo, su aparato fotográfico 
Japones, ya tiene suficientes 
problemas para escoger entre catorce 
marcas de mantequilla y doscientas 
de cigarrillos. Usted prueba 
viviente del •éxito• y de la 
•felicidad• que se preocupa por el 
alza de los precios, que se reune 
con sus amigos a tomar •wuisky del 
mejor•, usted es un ser afortunado; 
vive en el mundo libre, ~s próspero 
y le encanta consumir•. 
Cremeoux, R. y Millan, A. La 
publicidad os hara libres. 

La funci6n primordial de la publicidad es impactar a los 
posibles con~umidores y obligarles a un cambio de opinion en 
preferencia de su pr·oducto,y llevar este car.-1bio hasta la esfera 
de la acción en la compra del mismo. La esencia de la emision de 
un mensaje consiste en conocer las cualidades del sujeto al que 
se dirige, y la ciencia que maneja estos .elementos es la 
Psicologia. 

Los norteamericanos representan tan sdlo el 6% de la 
poblacidn y no obstante consumen el 57% de la publicidad que se 
produce en el mundo. El adulto norteamericano está expuesto a 5 
m¡l anuncios por dia, de estos s6lo sera capaz de recordar 75 y 
actuará en r·elación con 12 de ellos o menos. (128) 

En M~xico el panorama es 
promedio recibe 3000 •impactos• 
los medios. <129) 

si rn i l ar , l a f ami l i a 
publicitarios al dia 

mexicana 
de todos 

. En gene~~l ~e considera que es 
población poco informada queªuna que 

más 
lo 

fáci 1 
está 

engañar· a una 
su-ficientemente; 
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PARTE 1 

EL MODELO CONDUCTISTA O ¿POR QUE LOS PUBLICISTAS SE INTERESAN EN 
EL APRENDIZAJE? 

·' 

•si una mentira se repite lo 
suficiente terminara por volverse 
verdad• Hitler, A. Mi Lucha. 

La escuela conductista a sido dominante desde hace 40 años 
en la Psicología Academica, sus fundamentos filosdficos 
esencialmente materialistas, parten de la idea empirista de que 
el estudio de la psicolo9{a de las personas debe ubicarse fuera 
del contexto de la •caja negra•. 

De acuerdo a como se ha ido desarrollando teoricamer1te el 
modelo conductista ha sido posible ir retomando principios 
importantes y v4lidos para su aplicaci6n eri la publicidad. 

Se supone que e ser humano tiene una serie de necesidades 
biol6gicas y sociales que le motivan a su conducta, el impulso 
que tiene de ~sa necesidad le llevas a realizar acciones 
encaminadas a satisfacerlas y, de esta manera, a trav6s del 
principio fundamental de ensayo y error logran aprender a 
sobrevivir en su medio. El principio conductista fundamental es 
el del aprendizaje, el cual puede ser de dos tipos, apr~ndizaje 
simple o pavloviano y aprendizaje operante basado en el concepto 
de r·eforzamiento. 

James C18~0) propuso 3 conceptos para explicar la conducta: 
a) la conducta ideomotriz voluntaria, b> el h4bito y c) el 
instinto; coincidia con Lamarck en considerar que •toda conducta 
es, en sus orígenes, voluntaria, pero despu~s de que se ejercita 
suficientemente, el acto voluntario se vuelve habitual y, 
suficientemente ejercitado, el h~bito se vuelve hereditario o 
il'1Stintivo. Ü31) 

Los publicistas han trabajado y estudiado mucho el concepto 
de hábito ya que lo r·elacionan a la lealtad t~especto del consumo 
de una marca. Se ha demostrado por ejemplo, que la lealtad a una 
marca o a un lugar de compra no tiene,dicen, un correlato 
racional; amas de casa que viven alejadas del centro acudiran a 
este a realizar sus compras a~n cuando le quede m~s cercanos 
otros establecimientos similares, o bien las personas aduciran 
sabores diferentes a ciertos productos id~nticos en funcion del 
color del envase. El aspecto de la lealtad a una marca ha sido 
un punto muy estudiado por los publicistas y han llegado a la 
conc 1usi6n de que, en este f enómer10 intervienen aspectos 
presentados du~ante la +ase de la primera infancia de los 
consumidores y que una de las variables m~s importantes para 
lograr la lealtad a un producto radica en su olor. (132) 

Los estudios de Pavlov permitieron, por otro lado ampliar 
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los conocimientos que sobre la adquisición de reflejos 
condicionados tenian los publicistas, se sabe, por ejemplo que 
el condicionamiento pavloviano atravieza por cuatro etapas, de 
acuerdo a la claridad con la que es percibido el est!mulo 
condicionado: En la primera de ellas, llamada •Fase 
Equivalente•, las variaciones y fuerzas del estfmulo externo 
produciran la misma fuerza y variación de la respuesta. En la 
segunda fase llamada ªParadoja!•, se observa que las respuestas 
más intensas se asocian al estimulo de gradiente más pequeño, 
esta segunda ·fase podría estar asociada al fenomeno de 
disonancia cognoscitiva. Conforme el éstlmulo condicionado se 
torna más ambiguo surge la tercera fase, denominada 
"Ultraparadojalª, en donde los estímulos empiezan a provocar 
respuestas contrarias y se supone que 4ormalmente se inicia el 
cambio de actitud. La última fase llamada •Hipnoidea•, es una 
étapa en la que el sujeto deja de ser critico y acepta las 
sugerencias y ordenes que se le dén sin ninguna ref lexi6n 
(133). 

Pavlov tambien descub~ió que la exitación prolongada del 
sistema nervioso, la inducción a conflictos mentales insolubles 
y la fatiga aceleran el paso de estas cuatro fases. Este tipo de 
conocimientos representan un potencial de uso altamente 
eficientes para la publicidad y los aspectos de estrategia 
militar en donde se asocian al concepto de •Javado de 
cerebro•. (134) 

El proceso de aprendizaje 
cuatro elementos: 

es referido como poseed o~ 

1) La presencia de un estfrnulo externo que libera al 
comportamiento aprendido. 

2) El organismo motivado. 

3) La respuesta deseada entre el repertorio de respuestas 
posibles 

4> Y la recompensa final. 

de 

El objetivo del persuador publicitario es manipular los 
estimul6s externos disparadores y ocasionalmente los re~orzantes 
y afirman •se debe hacer en~a~is en el estímulo y dise~ar uno 
que sea tan potente que virtualmente domine a la persona• (135). 
El persuador debe además conocer Jos motivos de las personas, y 
usar est{mulos en los mensajes que despierten esos motivos a ~in 
de predecir la relacidn entre ambos. La respuesta deseada no 
tiene mayor analisis, es la de consumir el producto, acudiendo 
en su busqueda inmediata, o bien acordarse de hacerlo la proxima 
vez que se hagan las compras; y por ulti1no con respecto a la 

.recompensa, el persuador puede a su vez manipular el mensaje 
para que la recompensa esperada sea aprendida, como el hecho de 
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asociar gratificaciones emotivas a los productos higi~nicos y de 
esta manera la presentación del estímulo reforzante se suceda 
fuera del dominio del propio producto.De esta manera el 
publicista abarca los tres momentos de la cadena: est{mulo 
discriminativo-conducta esperada- estímulo reforzador. 

Basa~os en posturas fieles a las tradiciones conductistas, 
los publi¿~stas pod{an preocuparse por el aspecto del olvido de 
los mensajes. Se han ideado una diversidad de principios 
publicitarios· para favorecer al recuerdo: La repetici6n 
espaciada las rimas, la utilizacidn de slogans y todas estas han 
probado su eficacia. De cualquier forma la publicidad moderna no 
d~ tanta importancia al aspecto del recuerdo de la marca o del 
anuncio mismo; de hecho pareciera no haber relación alguna en 
que las personas sepan de memoria la cancioncilla del comercial 
y por ello consuman el producto, la conducta de consumo 
pareciera tener aspectos más obscuros que los que la corriente 
canductista puede iluminar. De hecho se afirma que un come~cial 

recordado es malo, el publicista debe buscar que su anuncio no 
se recuerde ya que se topa con la posibilidad que se le analice 
demasiado y con ello se deseche. 

De cualquier forma los publicistas saben que cada producto, 
por sus cualidades y su disposicidn de venta, requieren 
distintos grados de recuerdo. Asi por ejemplo los medicinas 
deben de ser recordadas en nombre y cualidades por los m~dicos y 
farmacduticos, en cambio los detergentes pueden no ser asi, a 
menas que su mercadeo se realice en peque~as tiendas en donde 
ha.y que denominarlos por su nombre, como los cigar·r·i l los. 

Se sabe entonces que: 

1> El olvido es mayor inmediatamente después de haber·se 
aprendido, luego disminuye y adquiere un nivel estable. 

2> La retención aumenta con la repeticidn, sin embargo; a> 
La ~epeticidn distribuida en diversos periódos produce 
mayor retención que si se encuentra concentrada en un sólo 
periodo, b) La alteraci6n de formas, estilos y expresión 
durante los periodos de repetición, junto con ·la. 
repetici6n de los aspectos principales d' mejores 
resultados que la repetición de un mensaje id~ntico, c> 
Que cuanto mayor sea la complejidad y longitud de un 
mensaje requerira mayor repetición para que se retenga y 
d) Que cuando hay mayor interferencia de mensajes 
contrarios, sera mayor la necesidad de repetici6n. 

3) Cuanto más vivido y llamativo 
sera su re~ención. 

sea un material mejor 

4> Cuanto mejor se aprenda al principio el material, mayor 
ser¿ su grado de retención. 
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5) El material presentado al principio y al 
retiene más que el presentado en medio. <136) 

final se 

Los publicistas hibiles utlizaran estos principios para 
realizar campa~as enfocadas al consumo de ciertos productos 
especifico~. El pricipio general del modelo conductista; la 
asociaci6n~ dá pie a una cantidad de pricipios publicitarios, 
que sin intentar explicar a fondo las razones del consumo, 
buscan optimizar al m•ximo la conducta de compra, modificando 
para ello los estimules o mensajes. No intantan cambiar 
actitudes ya que ni siquiera aceptan que estas existan, su 
objetivo se centra en f avorcer 1 a cor1ducta de compra a través 
del recuerdo de la marca, de la asociac1on con situaciones 
reforzantes y la idea de reforzadores esperados. Los principios 
generales publicitarios que se derivan de esta corriente podrían 
resumirse as i: 

a> Asociacidn de palabras agradables en el mensaje. 

b> Asociaci6n de personas prestigiosas a los productos 

c > Asoc i ac i or1 
confortantes con 

de amb i et·1tes 
los productos. 

agr·adables y 

d) Repeticidn constante de las partes esenciales 
campa~a (nombre del producto, slogan y logotipo) 
cuidado de no llegar hasta la frontera de la 
sem~ntica, o sea el momento en que las palabras, a 
de repetición, pierden significado. 

e> Utilizacidn de rimas en los mensajes. 

acciones 

de la 
con el 

saciedad 
fuerza 

f> Búsqueda de públicos cautivos, o bien establecimiento 
de formas ficticias de cautiverio a fin de optimizar el 
mensaje emitido. 

g) Utilización de r·ecompensas al consumo: oi~;tas, regalos 
etc. 

h> Aumento de intensidad perceptiva 
optimizar su atención en el. 

fin de 

i> Minimizacidn de los mensajes a símbolos o frases breves 
a fin de optimizar su recuerdo. (137> 

•@ue la perspectiva ~eramente psicol6gica conductista fuese 
inadecuada comenid a ser algo m~s que una sospecha desde los 
comienzos de los a~os cuarentas para los comunic6logos• C138) a 
nosotros los psicólogos mexicanos nos ha llevado un poco de más 

· ciet i empo er1tender esto. Las concepciones cor,duct i stas dár1 1 uz 
sobr·e sÓl o una pequeña isla de fenómenos del gran continente que 

' 
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es el comportamiento humano. 

A los publicistas les interesa el aprendizaje porque es uno 
de los fenómenos que afectan los hábitos de consumo. Sblo uno y 
ni siquiera el aspecto m~s importante. Si los publicistas fueran 
conductistas ortodoxos no abría publicidad ~ubliminal, no por el 
hecho de que ser conductistas los hiciera honestos y ~ticos, 
sino por~ue su horizonte conceptual no les permitiría plantearse 
esta posibilidad. Si eso fuera asi, se9ur·amente las agencias 
publicitarias,. sus productos y muchas empresas ya habrían 
fracazado desde hace muchos afies. 
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PARTE 

EL MODELO -'SOCIOLOGICO O ¿SOMOS TODOS IGUALES? 

"Se puede enga~ar a una par~e del 
pueblo todo el tiempo, o bi~n a todo 
el pueblo un tiempo, pero no se 
puede engañar a todo el pueblo todo 
el tiempo•. Abraham Linean. 

Bien saben los publicistas que antes de intentar cambiar la 
opini6n sobre algun producto, hay que saber qui6n usa el 
producto, cómo lo utiliza, con qu~ frecuencia, d6nde los 
compra,etc., y finalmente qu~ piensa de él. 

Los elementos que se analizan en un estudio de mercado para 
planear una campa~a asociada a un p6blico determinado son: su 
magnitud, ubicaci6n geográfica1 sus características demogr~ficas 
y sociales, las razones de consumo asociadas al producto, el 
sujeto de la familia que realiza la compra, el lugar en donde 
compra, la forma y periodicidad de compra,etc. 

·La clasifica.cían· demográfica para la publicidad 
generalmente se hace en torno a nucleos familiares. Se intenta 
cat··acter·izar· los ingresos familiares, las ocupaciones de los 
miembros jefes, la religión, el tipo de vivier1da, raza, las 
estructuras cambiantes de las edades, etc. De esta manera la 
publicid~d moderna cuenta con información recopilada sobre las 
cualidades sociales y psicológicas de los distintos consumidores 
por productos. Se sabe,por ejemplo, que los grandes compradores 
de cerveza en los Estados Unidos son sujetos entre los 25 y 50 
anos, de nivel escolar medio, que miran m6s de tres y media 
horas la televisión diariamente. 

Los métodos para obtener datos de los consumidores son muy 
diversos: basados en observaciones directas o indirectas, 
estudios de opinion, pruebas proyectivas, entrevistas de ~ondo, 
etc. Los propios medios de comunicacion masiva tienen 
perfectamente catalogados y estudiados a sus audiencias, de tal 
forma que el publicista que hace uso de ellos escoge el m@dio de 
difusión del p~blico al cual desea llegar y elabora el mensaje 
publicitario acorde al medio que utiliza para ello. 

Las campar1as publicitarias generalmente estas dirigidas al 
denominado "consumidor a gran escalaª, estos son los p6blicos 
numerosos que son consumidores moderados pero recurrentes, asi 
por ejemplo en cigarrillos ser' aquel sujeto que consuman una 
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cajetilla diaria y en alcohol aquel que beba lS copas a la 
semana. Nadie tiene mejor caracterizados a los sujetos 
alcóholicos que los fabricantes de vinos y cervezas, ellos saben 
por ejemplo que igual que el tabaquismo, el hábito al alcohol se 
adquiere durante la juventud y que su uso, igual que el del 
c·i gar"·ro,, esta asociado cu 1 tural mente a aspectos muy profundos de 
supersti~iones y conflictos psicologicos que retan al consumidor 
a autodestruirse. 

La campaRas publicitarias del alcohol y del tabaco son de 
las que más mensajes subliminales utilizan, quizas en base al 
supuesto de que este tipo de audiencia es facilmente influible 
por estos mensajes y dentro de los ejemplos subliminales es 
sintomatico remarcar que se usan muchas veces estímulos 
atemorizantes. Palabras de nmuerte•, •cancer" o bien figuras 
diabolicas, craneos o animales asociados a supersticiones y 
bruj eri a. 

Los datos estadísticos sobre la incidencia del alcoholismo 
y tabaquismo en los paises desarrollados es alarmante, se sabe 
qu en Fr"·anc i a el 50% de las camas de todos los hospital es del 
país estan ocupadas por pacientes con ~fecciones asociadas al 
consumo del alcohol, que el 10% de la poblacion adulta es 
alc6halica y que el 42% de los crímenes y delitos que se cometen 
en Francia se cometen bajo la influencia del alcohol. En Estados 
Unidos las tasas son similares, el 50% de los asesinatos tienen 
participación del alcohol asi como el 25% de los suicidios. En 
el afia de 1971, trece mil personas murieron por cirrosis. Y uno 
de cada cuatro adolecentes en Estados Unidos es alc6holico. El 
habito del alcóholismo, que en un adulto tarda en manifestarse 
apro>:imadamente 10 at)OS de consumo reiterado, en un adolecente 
tan scilo le llevé 18 meses en promedio. 

Los datos referentes al tabaquismo son similares, el 55% de 
la población total de Estados Unidos es adicta al tabaco, e 
igual que el alcohol, el h~bito se adquiere en la juventud 
temprana. Los jovenes son el blanco de la publicidad del tabaco 
y el alcohol, y es de esta manera como los miran los publicista: 

ªLos adolecentes viven un mundo propio. Un 
mundo que la industria se esfuerza por 
entender. Los adolecentes son un grupo 
homog~neo. Se comportan, se visten, viven, y 
h~blan de igual manera en todas las zonas 
del pais. Es un grupo que gusta de 
experimentar y esta dispuesto a probar cosas 
nuevas. Casi todas las tendencias de las 
compras de masa tiene su origen en est~ 

mercado. Las tendencias o los caprichos < 
la moda que llegan al mercado adulto tien• 
ahi su principio. Psicológicamente, lr 
adolecentes tienden a considerar que es u1 
necesidad lo que para los adultos suele s. 
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un lujo, como por ejemplo, los automoviles, 
los aparatos de alta fidelida , las 
vacaciones. Lo que les precoupa es la moda, 
no el precio, y por lo comun estan 
dispuestos a cambiar por algo mejor. Tier1en 
vigorosas preferencias por determinadas 

'marcas. Es relativamente fácil conquistar su 
lealtad a una marca, pero no es tan facil 
conservar esa lealtad ••• Pasan por un 
capricho de la moda a otro, lo cual revela 
la inseguridad y el vehemente impulso a 
someterse a las normas de los demas ••• Les 
gusta que se les considere adultos, odian la 
condescendencia y que se les hable como si 
fueran ir1fer·ior·es•. <139) 

o 

Aunque muchas veces los productos que se publicitan estan 
enfocados a sectores poblacionales como son las mujeres, los 
ninos, etc., el desarrollo de la industria publicitaria no podta 
dejar de lado trabajara el concepto de clase social. La clase 
social, es una de las diversificaciones que se tienen dentro de 
los mercados. El concepto de clase social que se maneja en la 
publicidad moderna es el que dan las concepciones funcionalistas 
dentro de la Sociología. •Agrupaciones homogenas, 
cuantificables, facilmente localizables desde el punto de vista 
geogr,fico• <140). Estas agrupaciones pueden identificarse por 
su exposición a los medios de comunicacion masiva, por sus 
gustos.Y preferencias, sus hábitos de consumo; el aspecto de los 
ingresos es una variable m~s a tomar en cuenta, pero no la 
fundamet·1tal. 

La emisión de mensajes publicitarios debe ser cuidadosa 
respecto de conocer la clase social a la que va dirigida "La 
clase media tiende a ser mas crítica y sospechar m~s de la 
explotacion emocional de los anuncios, responden mejor a la 
publicidad de tono individual, ingeniosa y que conllevan 
símbolos de elevación hacia sus aspiraciones; en cambio, las 
clases bajas son más receptivas a los anuncios visuales, que 
enfaticen la actividad y la energia y que parezcan resolver los 
problemas cotidianos•. <141) 

Un principio general que debe estudiar cualquier persuasor 
es el referido a las actitudes sociales; el auge que se le did a 
este tipo de estudio dur·ar-1te los arios 50's fue asociado a las 
necesidades del sistema para entender estos procesos enmarcados 
en los aspectos pollticos. El concepto de actitud es la 
referencia 'operativa del concepto de opinidn, su valor 
estrat~gico estriva en que es cuantificable. 

Los científicos sociales han podido clarificar las 
cualidades de las actidudes y su forma de medicion, el objetivo 
de estos estudios siempre ha tenido como interes fundamental el 
poder modificarlas, y este aspecto es el que no es tan simpie. 
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Distintos cientificos coinciden en la grave dificultad que 
encierra la idea de modificar las actitudes, solo en los cuentos 
de ciencia ficci6n y en los volantes de publicistas charlatanes 
queda la sugerencia de un cambio de actitud efectiva en tres 
horas. •La modificación de una actitud es la situacion m's 
difícil ~ue encara el comunicador ya que las actitudes previas 
actuan m~~ en contra de él que a favor de 61. Para hacer las 
·cosas m6.s dificiles aún, las ac.ti.tudes estan hondamente 
enraizadas en ·la historia de las personas y en su sistema de 
valores•. (142) 

La historia de las personas y sus sistemas de valores pasan 
a ser secundarios cuando el objetivo es persuadir. Un buen 
persuasor no intenta unicamente modificar la conducta de las 
personas, sino sus actitudes. Sobre todo en la idea de que no se 
espera que las acciones de la influencia se ejerzan de manera 
inmediata sino postergadas en el tiempo. Entonces el principio 
fundamental del que se parte, y sobre el cual la corriente 
conductista queda fuera, es que la actitud modifica al 
comportamiento y no al reves. 

Una teoría que ha servido de punto de partida para el 
entendimiento de las actitudes con fines de modificaci6n ha sido 
la de la Disonancia Cognoscitiva de Festinger. Los publicistas 
conciben la existencia de actitudes concientes o expresables, 
asi como inconcientes; y no dudan que, en las aspectos de 
decisiones de compra, estas ultimas puedan ser las m~s 
importantes. Hay evidencias de que una persona puede mostrar o 
verbalizar una actitud favorable a un producto pera no 
consumirlo por razones que para el propio consumidor no san 
claras. <143) 

La teoria de la disonancia cognoscitiva ha permitido a los 
persuadores hacerse de ciertos principios b4sicos: se sabe que 
cuando una nueva inf9rmaci6n contradice o resulta incongruente 
con las nociones o actitudes que tenga una persona, se produce 
confusión y tensión psicológica.Es entonces cuando la persuasión 
puede ayudar a la persona a disminuir esa incongruencia. No 
obtante, cuando la incongruencia resulta exhagerada hasta el 
grado de lo increible, l~ persuacidn se inhibe y, con ello el 
cambio de actitud. C144) 

Se sabe que para que pueda lograrse cambiar una actitud 
habr' que ªdar un rodeo• al asunto. A la gente no le gusta que 
se le diga c6mo debe cambiar. Para que una persuaci6n resulte 
efectiva, las personas persuadidas tienen que quedar con la ide~ 
de que cambiaron su actitud en base a r'azones propias y no 
ajenas. 

Son, sabre todo, difíciles de modificar las actitudes que 
tienen que ver con la de~ensa del yo en las personas, aunque los 
persuadores no se plantean ninguna limitacion ~tica al respecto. 
Dicen ellos, que desgraciad@nente, los sujetos han. desarrollado 
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formas o mecanismos de defensa para filtrar los mensajes que 
resultan atentatorios a sus sistemas de valores o ponen en 
peligro su integridad como personas; no obstante, agregan, 
•Actualmente pueden desarrollarse esfuerzos para que los 
mensajes publicitarios no se opongan a las ideas del individuo" 
<145> al .. menos aparentemente. 

·' 
El cambio de actitudes es difici 1, pero no imposible, los 

esfuerzos propagandisticos de la Segunda Guerra Mundial, 
permitieron a los publicistas retomar varios de estos principios 
para aplicarlos a la nueva forma de publicidad. 

1>. El mensaje debe ser emotivo. 
2>. Debe inducir a la acci6n por medio de persuaci6n masiva 

o get·1er·ali:zada. 
3). Debe ser conguente con una debida motivaci&n y en un 

momento oportuno. 
4>. Debe proporcionar suficientes argumentos corno para que 

el sujeto los retome en la justificación de su cambio de 
actitud. < 146> 

Los persuadores modernos no temer1 hablar· de procesos 
inconcientes. Al intentar cambiar una actitud no se debe perder 
de vista que es factible que las motivacions secretas ubicadas 
en el inconciente, al ver comprometida a la persona, cree 
mecanismos de defensa y inhiba a la persuaci6n. ' . 

El estudio de las masas y sus formas de mani~estaci6n, a.si 
per·sor1as han 

más efectivos 
como de las 
permitido a 
durante las 

interrelaciones entre los grupos de 
los publicistas desarrollar modelos 
camparias. 

El concepto moderno de masa ha ve~ido a revolucionar y 
cuestionar las creencias de racionalidad y lógica del 
pensamiento de los individuos Una masa es ur1 conjunto 
transitorio de individuos iguales, anónimos y semejantes, en el 
seno del cual las ideas y las emociones de cada uno tienden a 
expresarse E-spontaneamente•. < 147> 

Las manifestaciones emocionales de los sujetos en masa han 
pasado inadvertidas por los científicos acad~micos; no asi por 
los políticos, que ya hace tiempo se afanan en comprenderlas, ni 
por los publicistas. Las cualidades psicológicas de las masas 
son +actibles de reproducirse en los auditorios influenciados 
por los m6dernos medios de comunicacion. Para que un sujeto 
reaccione como ªser masa• ya no es indispensable que se reuna en 
una gran plaza dispuesto a dejarse persuadir, lo puede hacer "en 
la comodidad de su hogar" viendo la TV o escuchando la radio.El 
concepto de masa viene a ser sustituido por el conce-pto 
comunicativo de "PÚblico". Ambos son lo mismo: sus 
manifestaciones psicologicas, su irracionalidad y su forma de 
sometimiento. 
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El estudio sobre la psicología de masas casualmente es 
tambien una area reservada para el vulgo. Su alta interr·elaciór1 
con los efectos de hipnosis y los proceso inconcientes no han 
sido del todo analiiados como para que actualmente conformen un 
cuadro te6rico estable. Maquiavelo (/5/3>, Le Bon <1895), Trade 
<1903>, Freud (1921) y r·ecientemente Moscovici <1981) son sus 
teorices. Grandes lideres tanto nefastos como grandiosos han 
aplicado l~s principios de una teoria que hasta la fecha se 
desconoce en gran parte. 

Dentro de la propaganda política se podrían clarificar dos 
~randes corrientes aplicadas y sustentadas en principios 
opuestos. La corriente r~cionalista, de persuaci¿n por 
razonamiento y la corr·i en le sugest :ion ista, de persuac i ón 
psíquica o Sensopropaganda <148>. La primera corriente ha dado 
lugar a una serie de principios,. sobre todo teorices, que 
sustentados en posiciones empiristas y cognoscitivistas, 
arguyen la utilización de razonamientos 16gicos, mentiras 
perfectamente planeadas y no factibles de refutaci6n , cuyos 
principios serin abordados en la siguiente parte del trabajo. 
Las corrientes de persuacidn psíquica, son más radicales dentro 
de la propaganda política., y tambien son más efectivas. Es el 
trabajo propagandfst:ico que utiliza las tecnicas psicológicas de 
la publicidad en la politica, a saber: suponer la existencia. de 
masas irracionales, la necesidad de lideres carism~ticos, el uso 
de los fenómenos de hipnosis colectiv~, la apelación a motivos 
incor-1cientes, el -fenórneno de "sleeper/:i-ect",etc. 

Un aspecto que r·api d amente se ·descubrió dentt'O de la 
investigación de la publicidad, -fue la interrelaciór1 de los 
sujetos con su entorno social, la con-formaci6n de grupos 
in-formales, el papel de los lideres; y a partir de entonces la 
publicidad moderna tiene un principio definido: Si no se puede 
cambiar a un sujeto sólo, hay que cambiar a todo su grupo a fin 
de que lo presione. O bien cambiar al l ider del grupo. 

• nos damos cuenta de que ~l individuo no 
r·eaccio1;a aisladamente ante ur1 est1mulo que 
emite el medio de comunic;~ción de masas, 
sino que m~s bien reacciona y actua con 
otras. Se ha advertido, en substancia, que 
el estudio de los efectos de las 
comunicaciones de masas debe ser tambi~n, y 
que en especial, un estudio de relaciones 
sbciales, normas culturales y subculturales, 
e .interrelaciones entre individuos y lideres 
de opinión•. (149) 

A -fin dé t~:e~li zar· 1 a carnpa.iYa pub l i e i tar i a de una cerveza se 
-f:i lmaron, cc:it~,',cároaí··á escondida,- disti.1yc""s mesas de cantinas ;:.n 
donde los ~6mbre acudían a tomar cerveza; se pudo observar que 
generalmente los integrantes de un grtipo toman de la misma marca 
de cerveza de la que toma el líder del grupo. Las cualidades de 
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este líder eran bastantes raras, ya que representaban al tipo de 
personas "que uno no invitaria a su casaª" groseros, sucios y 
agresivos. La campa~a publicitaria se lanzd utilizando modelos 
+;os y rudos para promocionar la cerveza y esta tuvo un exito 
fabuloso (150>. El principio utilizado es muy simple: si el 
sujeto no puede ser persuadido para que cambie par sí mismo, y 
este a su yez conforma parte de un grupo debemos persuadir a 
todo el g~upo a que cambie o bien al l{der para que ~ste a su 
vez convenza al grupo. Y este principio es el que utiliza en la 
seleccicin de los diversos modelos que promocionan los produtos: 
mujeres bellas, ricas, hombres grandes y fuertes, extrovertidos, 
ingeniosos e inteligentes; caracteristicas todas ellas asociadas 
al liderazgo en la cultura occideF1tal. <151) 

La modificación de actitudes no puede dejar de lado el 
conocimiento sobre la existencia de costumbres, tradiciones, 
estar.dares, reglas, valores, modas y otros criterios de 
comportamiento que demuestran que los sujetos no viven aislados. 
Los sujetos humanos son sensibles a las reacciones de los dem~s, 
un buen persuador debe estudiar los procesos de pertenencia a 
grupos, de din~mica intergrupal, asi como todos los proceso de 
influencia social. El gran avance sobre estos aspectos que han 
tenido la Sociología y la Psicología Social han permitido 
concretame~te a los publicistas manejar cuatro principios 
publicitarios. 

1>. Buscar influir a todos los integrantes de un grupo y no 
s6lo a uno de ellos. La utilización por ejemplo de frases 
ocasionales hechas publicidad, permiten mantener informalmente 
esta publicidad fuera de los ·canales ortodoxos y 
retroalimentaria con la participacion de todo el grupo, es el 
ejemplo de exitosas campa~as de •muchos dolares no poquitosª de 
la campa~a de calzado Canada, de hace varios afies; o bien de las 
que se intentan poner de moda, como las expresiones "papas" para 
promocionar las Sabritas entre los adolecentes utilizando la 
expresi6n que refiere aceptaci6n. 

2). Buscar que los consumidores se identifiquen con los 
modelos. La elecci6n de modelos publicitarios no dependen mucho 
de su belleza m~s que de otras .cualidades de la imagen que 
intentan proyectar. Sobre todo se busca que en ellos haya rasgos 
desde el punto de vista est.?tico, racial y de sus cualidades de 
liderazgo, que proyectén la ·ir1úi.<gén ·de un ser deseado con. el. cual" 
i dent if i ca.rse. ·· · .. ··. ,., · 

3). Utilizaciórl coe';''·:-r:Un1cires y acciones¡~/., .. masivas 
incontraladas. Si bien e:st'.e pr.incipia es muy uti,liza:do ·en la 
pr-opaganda pol{tica, .tarr1bién •-·se -utiliza en- la:-cpubi.icidad 
comercial. Respecto a .rumores el libro .de· Benesch: y. Schmand 
C1982) se relata el ejemplo de empr¡?sas i:¡Ue .ü.t'i~I1zan actoF·es 
para 1 anzar rumores de desprestigio sobre e i ert.os · productos de 
la competencia: asi en un cami6n se puede encontrar dos sujetos, 
uno de ellas con un brazo entablillado y a voz de cuello referir 
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que tal carro tiene defectos de 4abricacion que les ocasion6 un 
accidente, esta escenif icacion se puede repetir durante todo el 
día en tres semanas y lograr de manera muy estudiada el tipo de 
rumor que los persuasores intentan crear. <152) 

4). Los publicistas pueden hacer uso de recursos para 
manipula'r _,masivamente las acciones incontr·oladas de las 
muchedumbres. Es un lugar com~n el uso de gritos histéricos 
dados a los artistas por las jovencitas, asi como los discos de 
risas y aplaus·os en los prograroas televisivos. Las mediciones de 
•raiting• de los medios suelen usar frecuentemente este tipo de 
campa~as, anunciando, por ejemplo, personajes escondidos e~ las 
calles que darán un regalo al primero que las encuentre. El 
estudio de las muchedumbres es bastante controvertido, se 
su~onen que en sus acciones irraccionales influyen el a~onimato, 
el contagio de las emociones y la sugestionabilidad casi 
hipnótica <153). 

Evidentemente no todos somos iguales, hablando de un punto 
de vista estrictamente social. No obstante desde ur1 punto de 
vista psico16gico, el sujeto humano deberia tener mecanismos de 
percepcion y comprensí6n similares. Los anuncios de de~grge~te 
par-a amas de casa pr·oletarias y los de diamantes para ··rnl1j)ares 
burguesas son distintos efectivamente, tanto en con ten ido ;·.corno 
ef"I la utilizacion de los diversos recur·sos psicológicos 'que se 
intenta poner en marcha, principios, que como :~~r~mci~~l rnas 
adelante, son obscuros per·o e-fectivos. ~ , 
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PARTE 3 

EL MODELO COGNOSCITIVO O ¿ES EL CONSUMIDOR UN SER RACIONAL? 

.. 
·' 

•Elija usted, pero aquí tiene entre 
que elegir, cuantitativamente 
hablando no hay más opciones que 
estas, las otras no le llegaran 
jamás porque usted no 1 as conoce, no 
ha sido educado para ellas, porque 
sus gustos y aspiraciones han sido 
programados en función de esto y 
nada mas; porque aunque usted 
descubra lo otro le aburrirla, tan 
perfectamente trab~jamos, le hemos 
formado <deformado) a usted desde 
muy pequefio, velamos por su 
sensibilidad, por sus expectativas, 
por su peque~o mundo de imagenes que 
tratamos de cuid~rle lo más posible 
<así de paso velamos por nosotros, 
nos cuidamos ••• >", Daniel Prieto, 
Ret6rica y manipulacidn masiva. 

Los publici~tas modernos suponen que si los consumidores 
fueraY1 f"'.acional es no habrÍ.a. publicidad al menos como existe 
actualmente <154). Esta idea inicial choca con las creencias 
sobre el raciocinio, que los psicólogos comunmente tenemos. Al 
iniciar el estudio de este tema, mi idea furadamer.tal era 
desmentir esta aseveracidn, no obstante durante la 
profundización en el estudio caí en cuenta que m~s que intentar 
desmentirla es necesario entender el concepto de irracionalidad 
que efectivamente subyace en la conducta humana; el subsistir en 
un sistema tan desorganizado e injusto necesariamente debe 
orillar a acciones irracionales por pa~te de todos. 

Una crítica comúr1 a la publié:Ídad}.l"'adica era el hecho de 
inducir a que la gente compre c9s~sf:~~·e,'no F1ecesita realmente; 
en deferrsa de este atao,u.eº lP~P.ül:>}ici~,t¡;a..s afirrn;::;.n que si bien la 
publicidad puede ~¡:;el~t~·~r:· el. cariib{o~º'>:'•de gusto o estilos de 
ternpor·ada, el públi,cOtS',{'Y:;·~··e:;::; 1::111 ere.merito pasivo facilmrnente 

:~! d:~b ;.:~ ... ~ i ~~ ~~j:~!{l~~-~~~±-:JJj~~~:eh!~ih~~i~~t i ~~.~El ;.~~qn::-i¡:·~~~ 
~!~!z~~~n~~ ~~~da~:~;t~~%~ ·~=~~} e~~~'.~~~C~;,·(?.i~~~ q~-!~J~ · ;~.:~,~;_~~º~~= 
psicológica moderna, el hómbre ,es~'· no•· sdlo'- ut~1a'·· ér.iatura 
,.. ac i analizadora, si r10 una criatura racional, expípladora y 
receptiva a nuevas idea~"C155). Docientas p~ginas m~s ad~lante 
en el texto de donde sacamos la cita anterior, la misma autora 
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se olvida de la •moderna psicología• y afirma •si una elecci~n 
racional resulta demasiado dificil para todo un matemático, no 
puede darse por supuesto que el consumidor corriente sea capaz 
de hacerlo con acierto•c1S6>. No hay motivos, dice, para creer 
que la conducta de los individuos se ajusta al princfpo de la 
racional,idad. 

·' 
uLa gente no entiende, la m~yoría de ella esta medio 

loca, ~ esta del todo cuerda, pero tampoco esta por completo 
demente. Ocupa un lugar intermedio•C!57>. El autor de esta 
referencia, que adem~s es jefe de una importante agencia 
publicitaria estadounidense, explica que un loco es aquel que 
trata de hacer que el mundo encaje en su mente y no visceversa. 
Las personas cuerdas, segun ~l, analizan constantemente el mundo 
de la realidad y luego cambian lo que tienen dentro de la 
cabeza,ajust¿ndolo a 

1
los hechos; esto constituye un gran 

problema para la maroy1a de la gente. La gente demente, por el 
contrario, tiene una forma de opinión y busca los hechos para 
comprobar la idea misma, o lo que es mas com~n, acepta la 
opinion del "expertou m~s cercano y no se ocupa en absoluto de 
comprobar por si misma los hechos <158) 

Las ~nicas teorías que dan cuenta de 
forma de irracionalidad son la Teoría 
Cognoscitiva y el Psicoan~lisis. 

esta 
de 

forma 
la 

de esta 
Disonancia. 

Cuando una. persona tiene una información o idea que en si 
misma t10 la llevarfan a ejecutar una acci6n, y no obstante la 
realiza; esta idea y esta acci6n son disonantes entre sí. Cuando 
esto sucede la persona trata de reducir la di~onancia. ya sea 
modificando la acción o modificando la idea sobre la misma. Si 
1~ acción es imposible de modificarse, no le quedar~ rn~s remedio 
que alterar la idea, y éste es el principo b~sico del cual 
parten los especialistas en cambio de actitudes. Un ejemplo 
aplicable a la publicidad es el aspecto del tabaquismo; una 
persona adieta al tabaco puede enf.rentrarse a información sobre 
los. efectos nocivos para.su salud, y ante este enfrentamiento 
optar~ por diversos senderos; el dejar de fumar implicarla la 
modificaci6n de la conducta, no obstante cuahdo tal modificación 
no puede realizarse ya que existe dependencia física hacia la 
nicotina, el sujeto modificar~ la idea hacia el t~baquismo ya 
sea restandole importancia a la información que recibe, evitando 
exponer-se a. e.Jla, modificándol.a hasta ·. que se le . ha9a 
incomprensible<o desvirtu&ndola hasta hacer·la inclu-sa - -favorable 

a ;§ l . _ _, :";'. I<· ;,~: '· __ . , 
·-: :: '.~~·='.~r>«J):0.~7-::· .. -= . --··_- . . _ La tebr'l;a•·de.-:1a. -disonancia cognoscitiva_, no obstante_ su 

dE-saf';roli'a,< hiii: r::esultadc:í ser· pc1co efectiva en el ter-reno de la 
publicidad, >'ªque sus principos se aplican sobr:e todo cuando 
una ~e~so~~ elabora una idea o bien ejecuta una accion, y no 
previo a ello. Al publicista le interesa alterar la opini6n de 
la personas antes de que asuman la conducta de compra y no tanto 
entender como los sujetos racionalizan esa compra una vez que se 
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ha realizado.La teoria de la disonancia congnosciti~a se ha 
considerado como una extensi6n del modelo est{mulo-respuesta 
para mensajes complejosC159), las aportaciones más interesantes 
las ha dado en el terreno propagand{stico m~s que en el 
publ icitar·io. 

La ~cincepci6n cognoscitiva se basa en la suposici6n de que 
el hombre es un ser racional por excelencia; construye 
significados para s{ mismo del mundo que lo rodea, posee 
información y constantemente busca nueva informaci6n a fin de 
establecer interrelaciones. Las acciones publicitarias acordes a 
esta concepci6n del hombre, no sólo se enfocan en sugerirles una 
compra en base a lemas y acciones espontaneas, sino que 
ecencialmente le dan argumentos para ella. Los publicistas 
entonces, preparan muy cuidadosamente mensajes racionales que se 
insertan en los anuncios, atendiento al nivel educativo y la 
inteligencia del tipo de p~blico al que va dirigido el mensaje, 
la propia estructura del mensaje , su contexto y el manejo de 
disonancia cognoscitivas; elementos todos ellos, que afectan la 
posibilidad de la comprensidn de un mensaje. 

La racionalidad no es una arma o escudo efectiva contra la 
persu2s1on, como bien dicen los expertos, muchas veces •un genio 
ansioso puede ser más susceptible a la propaganda que un 
mongolito alegreº(160>. Los publicistas no pueden arriesgar a 
que los diversos p6blicos entiendan sus mensajes de manera 
distinta, por ello cualquier mensaje contendra los elementos que 
aseguren al publicista que las conclusiones obtenidas despues de 
~xponerse a ~l,sean las esperadas y no otras <161). Dentro de 
las corrientes publicitarias, son minorfa aquellas que trabajan 
sobre argumentaciones racionales para que el p~blico consuma, la 
mayoría ~e los publicistas sabe que estas agumentaciones sólo 
caben en un nume~o muy limitado de productos y a p~blicos muy 
especiales, la pu~licidad comercial se vale m~s de la emoci6n 
que de la razón~ 

,,,;{•.'\~,/-

La conc~p2Ü.'.6i;';cognoscitiva individual surge hist6ricame-nte 
conjunta_ a una};é)1!-1ecesid_ad filosó-fica del capitalismo, para 
hacerse.deuF1á :t·e'o'r)a ideológica oue reivindique al ser humano, 
todavia afE:c:t:aclo!'tpl:Jr las cicatric~s del nazismo, una ivez que 
cor1cluyó',.·1.;;.;i,2a;i·._;;:9,u_erra mundial. Tal teoría debería ce.lebr;'ar· al 
gran cereb._r-o.sL{per'perssante, la genial_ supercomputadóra hl.ir~ana y 
alejar· 16'.ma~;.pósible.-la idea de.Ja,~enajenaci6F1 de r.'iasas'f;;y el 
con-flii:.tci ií\ter:·n.ci' iT1diyidúal, todo elló sµbersivo• "7>7?J~~· 

i~~~~ ~~~~~ 
ninguna ,teoría á.t'-:rilónica· qúe expliqüe. la éot~1dU:cta y las fer-mas 
de pensarri"iet;rto ··del hombre•· La p·siccilo9{a ·cognoscitiva ha 
estudiado al ~er hü~ario c6mo un ser pensante aislado de su 
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entorno social, y esta forma de teoricismo, sustentada en la 
conjurición ~xclusiva de elementos empíricos, se caracteriza por 
se~ ecencialmente antihistórica y supuestamente universal. 

A los publicistas siempre les ha interesado el trabajo de 
los psicdlo9os cognoscitivistas, especialemt~ lo referido a las 
cualidad~~ de la percepción humana, las formas de memoria y 
recuerdo, los procesos de atención y comprensi6n veloz de 
signi~icados. Pese~ ello, tal interés no ha sido correspondido, 
ya que los numeros1simos estudios cognoscitivos con sujetos 
experimentales y bajo circunstancia de laboratorio altamente 
sofisticadas,no han dado lugar a explicacions m~s allá de 
entender la dificultad que tiene un sujeto para captar una letra 
invertida. Los sujetos humanos reaccionan similarmente al 
presentarseles taquitosc6picamente una imagen sin sentido en 
cuanto al tiempo de reacción para desifrarla; el asunto se 
empieza a complicar cuando tal imagen tiene algun significado y 
mucho más, si tal significado es emotivo. La explicación se hace 
imposible caando en lugar de ser un sujeto en una sala 
experimental son dos. La vida normal de los sujetos cargada. de 
mensajes superemotivos constantes y en interacción a grupos 
resulta un nivel de ana.lisis que el cognoscitivista. p~e-fiere 

desconocer. 

La concepci6n basada en la racionalidad humana obliga a 
los persuadores a desarrollar e-ficientemente las -formas de 
manipula,cf6rr .par-a que los sujetos .puedan ser con-fundidos, sirr 
que se perc:at,erf' de el lo y actuen en contra de su propios 
intereSf';.y: .. ;c:':t?.rr .. be.neficio de,l . persuador. Las concepciones 
co·;:¡nos'c'(~;f,V,~a.;.!ef)~pli cc;_da.s a l ¡;;. pub 1 i c i dad y propaganda consideran 

~~~f;u'~:~:¡,~y~~~tY~~~R~:·~:~ios:•timarros soro r·acioroales, es factible 

~;~~~~~f f ~~mktJf~J~~~:b~t:! ~~:~~~ !!~: :.:~:~La u 6:~ ::~~:e~~ Pª: ~ 
con-f~r¡d:ir,;n'al;'p~b:l i;co<y. asi poderle persuadir·. Inicial mente este 

~mf~i~~~i~~ii~ir~;t ··i~;::;1~7=:~~~;: ;!"~~:: i ~;r ~ r :;!~!~i :;:~~~ 
ref-ei·Sr:se a )Os fabricantes, publicistas o medios; b) r·especto a 
la, u:,t.~¡:1ci~on.~~.el;~ª"unciante y e) sobre los hechos QUE: anut-.cia. 
(162))'. 

P•'em·~--~Í~:d:;,-.:nfe .P~~~ i~~~ª~~ 1 ara; ª:ue e:~~-~~~{~·i'~.;'.;;º;;;~frT'.~'!s:~~~ 
coro laspalabr:as, sino tambi.;fr, con. léi u~i;l,f*~c'}pr,1;,;d~):;iii1agenes 
(por· ej.empl o apar-entar 12'.f'• una -fotogt~afí'a lin/.·.dt:)'i.e.:tofri·a~.·~.1.'..ande. de 
lo' que en realidad es); Í::ot-'i '.falsos ··ser'.es•'-'fi:.l.'sia.'t:;doy per:soroajes, 
objet6s, i~dicios materiales o fenom~nbs -f~l~os); y con ~alsas 
acciones o ·-falsos documentos. 
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No obstante las mentiras con palabras son las m's 
comunmenete utilizadas, ya que es simple hacerlo. La mentira a 
traves de imagenes es una de las formas de mentir más 
eficientes; esto hecho radica en que comunmente la gente asocia 
la imagen, sobre todo las fotografías, con criterios de verdad 
objetiva~ En la publicidad es posible mentir con la imagen y no 
con las ~alabras, a fin de que el anuncio no pueda ser 
penalizado legalmente; se puede presentar una bebida con sabor a 
naranja rodeada de naranjas reales, sin decir que es de naranja 
natural. Por ejemplo, nadie cree que realmente sea la Reina de 
Inglaterra la que anuncia los pantalones Britania. Las acciones 
falsas exageradas que rodean a los anuncios se han convertido en 
parte de un aventura magica que nadie toma muy en cuenta, pero 
que si impacta. El póblico acepta este tipo de mentiras de 
imagen y nové malicia en ello. 

Existet-, tres opciones basicasde la mentira que se utilizar1 
tc;.nto en la. pr:opaganda política corno en la publicidacLcoinercial, 
a saber: . 

a)· Las mentiras por su pres i 6n, que corrsÍ~ten er-1 hacer 
creer qú:e' ti.na cosa que existe, no existe. ~';:L;~ ·''~Li ~;'.\' 

b) La mentiras por adición, que cons i stenX~r;:~~.1:p·;c~;:;ff-1t:t~~aF-i o, 
hacer cr·eer-- en la existencia ae cosas que no ex'i!:;lén~<'·' ·· 

c> Las mentiras por deformaciór1, que?;:t•'consist;;¡.r, en 
categori'zar de manera faláz una cosa que .si exf'st,'.i¡;. :a' su 
vez puede subdividirse en: :,.:}l,>· 

1. Deformaciones cuantitativas 
2. Deformaciones cualitativas 
3. Denominaciones contrarias. (163) 

Dentr·o de las 11 amadas supresi of-1es podernos er1cont.r·ar· la 
met·1tira por omisión, que cons_iste en_ pr.ivar al interlocutor de 
cierta~ infor·macion,~.Y:-.de~-~ef'_~;p_o_sjl:>le_, ,no permitir-le siquier·a que 
sospeche, de su existencia~ Esta es la base de todos los ;,if.-.ut-;cios 
que ostentan ~rase~ co~o. ~~tie~o", ºmejorado"; ya que nunc~ se da 
a cbriocer que tale~ ~ej~~asi.~n el caso de que realmente exista~ 
. se hacen debido a, bajá dé \1entas detectadas y que comunmente 
estan· asociadas a .def'ic:iet~.cia''de fabricación del producto o bien 
a buscar su s~mej~ri~~ con . el producto ccimpetidor que esta 
te-;-,iendo más yentas.s'ier.1pre que se habla de mejoras, se omiten 
la r·azones que obl i<jaror1 a tal mej or-ía. 

comunrnente . se 

es 
el y 

'r.1isffia•· 
ser arr~onesfados~ Es e.l ejemplo de ios-''pef+U'rn~s qlle ,se venden corr 
el g~ncho de elixir m~gicos, o los ~olvti~ faciales que sugieren 
ser una requi~isto para encont¡ar ~arido. 
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c. Mencionar peligros 
repudio social que rodean 
higi~nicos cuando no se usan. 

a 
inexistentes.Como 

1 a mayor {a de 
aquellos de 

los productos 

d. Por ~ltimo se puede hacer 
inexistentes, que aunque +ormalmente esta 
manera s~til, por ejemplo usando a un 
m~dico que~recomienda una pasta dental 
un médico. (164) 

uso de testimonios 
prohibido, se hace de 
personaje vestido de 

sin decir nunca que es 

Hay en fin, multiples +armas de mentir: a>Se puede mentir 
deformando un hecho exager-i.ndolo, r-omo es el tamafio de los 
envaces que se venden a medio llenar, o el numero de semanas que 
se aducen en cartelera a una película. b) Se puede mentir 
minimizando un hecho, como es el caso de los productos que 
tienen e+ectos secundarios nocivos, y que no se detallan con 
precis1on. c> Se puede mentir tambien de manera cualitativa, por 
ejemplo confundiendo sobre la identidad de los anunciantes, como 
es el caso de la publicidad clandestina que se atribuye al medio 
, cuando en realidad son inserciones pagadas. Este tipo de 
publi~idad es muy utilizada por los artistas en la prensa. 
Au~que la mayoria de los medios acepta realizar publicida¿ 
clandestina o semiclandestina.Dentro de este tipo de categor!~ 
es que Durandi clasifica a la publicidad subliminalC165). d>Es 
factible tambien cualificar de manera +alsa a los .productos 
haciendo creer en diferencia que no existen o en similitudes que 
no hay. 

Hay en +i.n~· diy~r-E.os pt~·9cedimientos par-a realizar las 
mentiras ·como s~n: p'er;tU:r:-,bar:: el,_ejercicio de la F·azón, desviando 
la a.tenci6n··. o d,aF1dp~/;iY1fbt'·maciones - contradictorias;· util•izar 
proc.:?sos• áfectivcís·x:\(~1·or:~s->ajénos e .·inconcientes que. Ue\fan al 
consumidor· a adquir~.if'-(ur1 .pr·oducto en el. supuesto de que loº"hace 
por·· c ier.tps .mofivos "áp'arentes, cuar1do en realidad maneja m6tivos 
, que de haceré1Qs0 'i::offcienfes; le resultarÍar1 ir1COTQQd,OS>O 
inaceptables. Está 'tot'-·roa de manipulación de lósJ motr\.fris 
inconcientes sustentan la base de la mayor-ía de l_os al--iunéió~,'·\9e 
la moderna publicidad; pastas dentales que invitan a\li"c'et-:ciinia 
sexual, shampoos para ropa que elevan el prestigio· 'farídl;i·ar.Y· de 
una madre ven~da a menos, ~olosinas que aseguran ser un~J2~~~dio 
infalible para tener amigos, etc:. Este manejo· de lcis".'ríldtivos 
ir1conci.entes que realiza la publicidad, se inicio en este, .-campo 
y postei~ior-mente se arnpl.io .. a:.· su uso en la . propaganda pplfti ca, 
no obstante pat-:eciera qüe '·en esta ultima no seo hace de manera 
tar1 perfe.cta, · p6rque·:.e:n· es.enc:ia no resulta nece::.aF·io C16cSl.· 

_-_;-o-.·-'.;_,;--~-·-=- .. -·--' c·c=o.·o_' • 

La contestaC:i6n,a."ia':pt~e·3unta d~ ~i ;;1 consumidcir ·es· un 
ser· raé:ior1al debe ampJ(ar:-sE' .. hacialas'diyer·sas formas en las que 

~~~:::~~.~~;:r~:m:·t:;filt~t~~·~m~tit~md;x~~•~ J~é·~·:i t~:~r ::,:~~ 
+ac i l en9al-1ar- lo?. · De 'igual rnanÉí-a ·.en como la 'cci?ri;er1te 
co9noscitivista no ha teni~o respue~ta a~divers6s ~en6me~bs m&s 
complicadosque el reconocimiento de· letras, en ~ste tipo de 
preguntas tiene muy pocos elementos para intentar una 
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contestac i Ór1. 

·' 
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PARTE 4 

EL MODELO :DE PERSONALIDAD O ¿ PORQUE NOS ENGAÑAN TAN FACILMENTE? 

•La teoria psicoanalista ha puesto 
al desnudo la maquinarfa de la 
represion montada dentro de cada 
sujeto singular. Ha demostrado que 
el deseo esta divorciado de la vida 
y que la opción planteada es entre 
un placer sin realidad Cla locura> o 
una realidad sin placer <la 
neurosis, "la normalidad"). 
Braustein N. Psicología, ideologia y 
ciencia. 

Par~ce obvi6 que los componentes de la personalidad de los 
sujetos rec~ptores interfieren con su capacidad para ser 
per-suadidos. No hay pruebas de que la inteligencia tenga algún 
efecto con res~~~to a la capacidad de ser persuadido, aunque si 
pareciera que ios ni~os son m~s ficiles de persuadir, pero al 
respecto no hay pruebas contundentes < 167). · Las personas 
caracterizadas con una personalidad autoritaria, a primera vista
parecen m~s difíciles de persuadir; pero no lo son, si para ello 
se utilizan fuentes de alto status o jerarquía. Las mujeres son 
más suceptibles de ser persuadidas que los hombre~,caunqu&;éstos 
últimos r-esponden más a la per·suación del t.ipo ."c-aF-á- a.-':·C:ca:f''aº- y 
que utilice razonamientos de tipo l6git::t?\ · •"' ·'- :;: •.é:::· 

. ·,;:::~-:-'.: -r' , ,_.;.;-:::?:'··.,-:,:, .•.. '?~,;: ,··;',;·iI'.;;\.:, · 

·Er1 genét~al es sabido por- los per·suas~res JJ'tiJ§'f'~;0.¡~_~;;;g~!;_5gi:inas 
que responder.· de maner·a más en+á:tica haci.a ·1a's;.#t2'.'.~'¡3·¡{(¿_$'§'t~t;¿¡:2'Iones 

: ~ ~~~ ~~ ~ ~r ~.·.-':~;.;;~~~"t.~.~.~·~.,~~ \:'if !'c~~E~~~.~·.~~ ... '.:.-.·.~~.~;.=.-.;·;· i····_!.-.;.t.·.-.:.[ ... 1 .•. €.:.·.·.•.·.~~·;.:.~·¡··.:.1.·••.~.-.~.~.í.~.;_. : .. :. ; 
~mt~~itf !~l~i~~il~l~~i.¡~jf 1n&~~!t.ítZ~~;;4~~:.~:ºr.~~~"t:~~ 
~,! n~~!~i!~~~~~[~~~~~f f~i~?~~Jf~f~si~~ii~;~~2~i~~~:! a~::r;~~;: 
corno er1 la pÚ:blfc.idad:.c:ornercial~~:Erí~e1'.0iibro de'Cahen se utiliza 
a Mor 13an c~·T.para dár una de~iriicion de personalidad: "El 
conjunto de razgos, modos de ajuste y +armas de conducirse que 
caracterizan al individuo y su relaci6n con las dem~s personas 
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de su medio•(170) La personalidad se considera sdlo una de las 
muchas variables que afectan el proceso de capta~ión de un 
mensaje publicitario y refieren que su teorizaci6n adn se 
encuentra en proceso Es necesario el análisis de la 
personalidad de los sujetos, ya que 'sta puede tener relación 
con los u~os que le confiere a los productos, la aceptacidn y 
elección d~ los mismos. 

De hecho el proceso de persuacicin sint~ticamente 
interrelaciona tres variables: 1. Las caracterfsticas de 
personalidad de los sujetos receptores; 2. El poder de 
convocatoria y las tecni_cas manipulativas que utilice el emisor; 
y 3~ La situacidn específica en la que se sucede el mensaje 
persuasivo. Como bien se ha dicho, para que haya manipulaci6n no 
s6lo basta que haya un manipulador sin escr~pulos, sino que es 
necesario que haya alguien que se deje manipular; ya sea porque 
desconoce la defensa concreta, ya sea porque la situación no le 
permita el escape. <171> 

El proceso de persuación es el resultado de profundos 
procesos sumamente complejos del intento que hacen las personas 
persuadidas para encontrar y proclamar su identidad social; a 
través de las opiniones que ella se. forma y de sus 
mani-festaciones, que continuamente utilizará como un escudo para 
informar a otros su identidad,y representarla ante s{ misma. El 
estudio de las interrelaciones entre la personalidad y la 
capacidad de persuac i Ón maneja dos aspectos -fundamet;tales. 

a). Los mecanismos 
Las cualidades de 
sugestionabilidad. 

de defensa que utiliza 
personalidad que 

1 a per-~ona y 
f at: ili.tan. : 

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

b) • 
la 

~;~ .¡~.;ti;m1:::~:~·~Hfa~:d ::~~i~~,:~~:~~f ii~~~!J~~$~he:r:::;,~~: 
ni i~p,l1gnaciorie;s serias hasta ·1900. EsE-:,:E;'s~él\añO: Qe .l.a prímera 

~~;Jr~t r~f !~:;:~ª~~~~m~ ~::;~; ;~~Jt.~~~~~itª :~~~'];~9~r;E~~~: 
~· n1édida qu~ · pt··ofund izaban 1 as in\i.est)9ii'.2;'.iFohes de su autor" fue 
conVii\-fiéndos~ ... en un obstácu10'.>Ut·1€okvílt'ab1e. para> cualquier 
psicoio·-3 ía cie' .la· conc ie;;c! a". ·< 1:7,2~: >1'.i.·S· :]<> ... ,; Y< >·· 

"L.a psic(JJ"c;9J;:¡, ... P§ij~oftn.a1füc~ ~uvpL:d~sd~ '?il';,,{r'1ic~:ic:l una 
pote.ncia. subersi\~a·-fur1dament,ci.1· al.·. demostra~.·.·.que. ~·a.. Eor;C:)erlc·j a es 

~ ;,.ab~~~.~~·ie·7)(!~r,~~:r~i~'tg:.r~~i~··~·~ a,~6i·g·~~.·~ .. ~·~·~:ey·'.~i.J4:;~r¿~~:~ .. ~~{: i: 
eri s.ucjr, iitor,{a.; >aunque ·. si endO una'· tecir'.iá · r··evo luciofiar:- i a, ha 
.:-stadÓ li gadci tar1to te.Ór:i é:a. como: práct i caíT1et;1te. ·,,a ·las º'.postu.ras 
mas.reaccior.a.riás y aC::r:Ftii:as·· de1 ·· capítaiisrna. 'La..· C::oncepci6n 
psi c.oahal i ti ca desar·ro l'l a<la por· t eor i,cOs que 'sustentan u.na 
concepción materialista e histórica~ ha permitido ubicar al 
psicoanllisis en su exacta dimensi6n. Una aproximacidn 
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psicoanalítica carente de compromiso político o una concepcion 
revolucionaria ignorante del elemento subjetivo individual, 
plantean practicarnente ambas, un problema de limitación teórica 
y esterilidad. 

El. bloque sovietice de ciencias sociales, es 
antipsicoa~alÍtico por definición, no s6lo considera al 
psicoan,lisis como una teoria burguesa sino ~alsa por aHodidura. 
Suponen que la teoría psicoanalítica busca hacer una lucha 
ideolcigica pero desideologizada y que sus teorices son unos 
cobardes y ventajosos que se alejan de la lucha real a nivel 
social para quedarse exclusivamente en los mecanismos 
~isiol6gicos y psicológicos. Adem~s se le culpa de ser la 
principal arma tedrica que utiliza el imperialismo para 
controlar a los sujetos e intentar manipularlos aduciendo 
mecanismos inconcientes de <ludosa existencia <173>. Lenin la 
menospreció como teor{a y Stalin la prohibid como tema de 
estudio. No obstante gracias a Wilhajm ReichJque en su ~poca +ue 
expulsado de la Asociaci6n Psicoanalítica por ser comunista y 
del Partido Comunista por ser psicoanalista; el psicoanalisis 
hubo de ser nuevamente revisado por 1 os marxistas a fin de 
busca~le alguna cualidad factible de conformar una idea global 
del psiquismo humano desde un punto de vista materialista y 
dialéctico. 

Exi;;:terí ir.ter.tos de Freudomarxismo bastar.te fallidos, __ que 
Brauntei'n catalo·;¡a como espút~ias teóricas. Aunque no especif.ica 
autores.riiet-.ciona que estos dnter.tcis de empatar al PsicOat'1áLisis 
con __ el l1at-;-x ismo _ ,~¡:¡-af,f :·ae-sah·o 11 a.do . tres defOrr,;acio1-ies 
conceptuaies, a sabet?::-'i:'6f,f.út)di'r; el término r.epresióra tá_l y como 
lo usa Mat~x'cór1<el pf::óceso dé,;sujetación individual psicológica; 

·rnanej.ar el~tcer'·r.-.i'f-,o ,;it{céfr,éÍ-en"C:ia socialº marxista<~empat'ár1ací1b a 

;. ! l ! :~-~~-~-~,~c~·.~~'~t'.¡Ji·~~-~}·;f7'!~~ !~:~~-~~ ~-}~6-•· ~~~.·¿!~~-t~iDc~$r~~?·~~~~~·~~= 
J c>.S dos postÜ:r·as~ ( 174'f > Úna -COY1cepcf6nipsfcoat1a'.l{t'il::a};cat~et'itTe\ de 

- - . ·::.-'._, -_,·:·,_·:·:·. ·-'' , .. ~: .·. ··~ - . · . . ·:.,;·.·: '"-!·.·->>·-.:····~--,..'.,,."._·{-"'.~·,,,·~··-'':''··-··:-,o_~···-~_-.:.·--,:.-,·.~··---:·' 

u.n rnar,co_teór:i:co/1rr1ateri~l1sta y __ dialec'l:.ict:>":/da',c;C.~mó} 'reso,ltado 

~~~;~~~l~~ 
~. b1· = ,_1~ oª;1-,-ot_~-·--~-i~g-.~·-p1·º··_.sc~_-_-.o-~_-_º~---'_-_º __ ·_9º·--·--·-··-:c~:e:, ár··-~:_?b~~. ' __ -~ª~- ~l-, =·es"º. :~ ,-;·r~f e~;;i~+~~~:Í~')Lf~~<?:t~t~\1.Í '.'• P:' ~cé:~ 
~~~,- i~~}~~~~~f.*~-~~~~t2r~~~~~,~~f ii!i:!J~~!i~,~~~,,~~zBí~nFL 'ri~t: i 

El p5'i~~;:;'.,~álisi!;, ;;s Ía tE;?~J"ia •ql1e ¡.;¡,•<620.p~· -¿~ •c¡~;x~pl ir:ar el 
proceso de sujetac1on de los orgardsmos biologicos a la sociedad 
humana. El psi~o~n,lisis no ve di+erencias cualitativas ~ntre la 
psicolog{a individual y la psicología social, considera que los 
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sujetos desde que nacen van asimilando todas las normas que 
rigen su vida social, e incluso su vida bioldgica <cuando sentir 
hambre, cuando tener pl~cer sexual, etc.> todo esto en base a un 
enfrentamiento que hace el ni~o de sus pulsiones y un medio que 
se las reprime, asi como les mecanismos ps{quicos que se 
encarga~. d~ hacer olvidar ambos fenómenos.El sujeto educado e~ 
esta form~ represiva olvida el proceso de producción de s1 
mismo y lo suple con una ilusión de autonomía y singularidad, 
ocupa el lugar que la sido asignado, funciona con las 
herramientas ~adas y cumple con las tareas que la propia 
estructura le fijo. Este pr-oceso todo, t·10 .es cot·1c i ente de 
entrada ni para los sujetos que lo domina ni para el dominado 
mismo, y precisamente esta cualidad de inconciencia hace que el 
proceso todo se vea como una situación "natural• o de "sentido 
comun• en el significado psicol69ico de ºvivir la realidad". La 
toma de conciencia del fenómeno de sujetación y los mecani~mos a 
traves de lo_s cuales se le sujetó, es . negada ya que pr·op'icia 
conductas desviadas·y opciones de vida distintas a las··espe;r·adas 
por 1 a.·.·. estructura social. Los . 'psic61 ogos ... mc:;dé?t~és~d·ice 

~:~~~ f ::~;,t[)r·~~=s i !::ne ~=~~~:~~~er ud'.féi t1·~~~~~·~:~i~:Rt~'~t~{:~~~Di/ ,q~~ 
procur·a esla indicada ·por el sistE>ma.sCl'c;iá.i'.cie expiot.i;;'é:Lór. ·a1 

serv i c i º., de··.· las c 1 ase~ _dom i 1:ante¡'.;; •• ,/t:~•~'·J·.~~·,A,'~~~E:,·,. < ; ~ .:~f :_/ ;:- . 
.. El proceso de suj e tac ion se· ~n~ic:iia·;~er1·/,~a: prim7r,a <i'hf'laf.'b:ia y 

!,~,::~_sa8~m~~t~n !~ª~11a de s~~~·:!~~~~~·~~i~tg~~fg:~~li~ªl ~p·c,~~o~:~n~'~c·~':11\~ªn:;mc~~1:aP ~Y~ 
desar:t··óll~F; una psi_colog1a. _del;';;;uj\~·tO'ba_sadá en . .,,. .· .· .·· ..,_ .. 
en i ·a .:cot~íducta:- -individual,. clej andc:i>:'i.¡:uera el a' .. éstrUctl.ú:·acú::i'rí; de 1 

~~~ll~if !~t~~~;iiri;;~if íii~j!f ii~t~~~~~d~f~i:~t¡!~i~il~i~~t~ 
quie'1{:•se> 1 e :h¡:,,. dej"1om inadc¡,,. F•\?t:1ªnal1.s1 s "• _Broauste1 ri •·.· .d 1:ce;,·. gue ··· p La 

mP1 ,art~~-:rt_''1~'.~al:l)_!c;'1ct1, 0el psi-o-ralis'"s es· ''la .. Ut'a .. ' la .··· ~'act' a'· del 
~- = .. ~ ,, .~; is t;; r { ~ 0 .é~l· '.o .. sí.?.'., li1íl·~·c0 : ;1 t1·s{~.-··ªo···s·;·.,·.P~u~vt: 01·1iu1··~·a(~u~ ªs ?: i i uN : ., . e 1 

obje t: ivo ·de de senmasc:'ar:ai:-· •, ~ -· ••• ... . . ~ .... .. • ptit\ 1 os 
pet·-suador.'es Y. las·. i iú l.ue.ncias < qJe ind i vfd4r-... :p1mF._·:e_,;,·c11,:ti:.: 7c···.·-~-·~--.- sUm;?ri l PS 
sujetos par-a dej.arse influira, busC:.ana• como. · = ~ "" oponeí-·· una 
resisterocia a ta'l inanipuiai::ión;\.'' ·. :·.-: 

' . '. ~.~ 

Ef psi coár1.ál is is súS,{c,?t-, ta· sú c':at';sf i,~-2c:Í·6;:, en 1 a e>: is ten e i a 
del aparto ps:i'qui co. El aparato ·ps.Íquicó e·s una metáfora, \H1a 
ce>nstr,licciÓrr-'' teórica/ . En los c..''ini:Ci'cís• ''de'l ps:it:baná!i sis SI? 

distin9uer1 tres_ instancias: el inc.onciehte, el pr·econciente y el 
cor1ci.ente. · PDsterioPmente. la · te6ria pS.icoanal{tica corrigió 
hacia;que est9s er''a:n ¡;,tributos o adjeti'jos que cal i-ficaba.n a 
cietos ~én¿menos o instancias del aparatb psíquico: El Yo, el 
Ello y el supe~ Yo. De esta manera se entiende que "lo conciente 
es aquello de lo que tenemos conciencia en cada momento <le 
nuestra acti~idad ps{quica ( .•• J Lo preconciente es todo aquello 
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que, de momento es para nosotros inconciente pero que 
hacerse conciente si no hay +uerzas que se opongan 

puede 
a el lo 
deseos < ••• >.Por ultimo, lo inconciente que corresponde a los 

infantiles y a los representantes de las pulsiones 
reprimidas, es inaccesible a la conciencia pues existen 
represor~s que se movilizan para impedir su emergencia 
deformar s~s contenidos hasta hacerlos irreconociblesª. 

sexuales 
fuE-rzas 
o par· a 

(177) 

Para los psicoanalistas resulta mis df~icil explicar el 
término de conciencia que el de it·1c'oncienc:i:a;~ .La -de.-fin_icion 
clásica de diccionario respecto la- c

1
•_Da§cCie

0
t
5
)ca_ w~sX.i.·_dt•SCrél .• D:,r_-.--~-5~e_ws •. _· la 

prop i eda~.; de. canocerce a si mi srno y a _ = -~ ~- - ~ __ _ 
· H'<iib'ituairriente se le r·ecoriocef'. a la conciencia :,Ji.versas 

+uncicírt~.s:'?ra. memoria, las sensaciones; la aterii::ión, ~E-té<;,< que 
sor1 proc'esós'<:-Vi9erit.es y acept~dos. ·por la psico'lo'3ia··; aé:tua:i.: Si 

~=ic-¿~·~};i~~'f'i2~·,< ~--·~ -~~~~~=~{!/~'¿el~~e!1e asp:~to --·--~d--·--~=Ps/e·•·----~º-~u5:~:·.·-~._: __ .:.~-·~·-·---·_-_.~e/_o __ .·1~ __ :.· ___ -_r•_---__ -_-_-...• _: __ -.m·_._;.--~-----_~ªo·_:--_:_-~_-•_1-:_•_-vt·--~,_.'-•,~d""_-ª0• S: ~éPi~~;~$~~.f,!;!:~~0,~~-·~;;:}~2i:~:~~i(~;t~-~~~~js~e 1 
os-_ JJ.- .;e: :·K <;r·z,;~.~~L':•;:-

;.-~::~~:o:_;_,;.~2:;·. ,:;_···,H. ~ -~·:;:·~~· ~ . :·, ::: ... <· --·· . .-., ;, . ,·::·, ~ , -;· "'"" ·.r>:~:~: · .... - ··"·"" . ·-. ·:;:, .... 
:.~-·-Y,:3'.J4t~i_'~i;a'~/" _ a. 

y 
;nir16s la 

es 
12oriC::ier.ciia. . es 
las ·fai·,tasias 

•n t re ~~~e~;~:·~~:~ }~~~=~.:~ :':·~~j~¿; o~~~cii~2~~ny ~~rm=~~0:~c ;~~ 
oobiernan 1 a conducta de i su Hi:-to; La' corície'i1cia Vista de este 
;odo es la c~ra presente hacia el exterior ~~l desconocimiénto 
que tenernos sobré t'1bsotr·os mi SlÍlOS Y- :1 a m;;;.:ner'a - en como .fu:i liiOS 

:-óu.cados'. La tarea de hacer· r:orrciente 16 ir;cóncfente c·eouier-e de 
un ar·dúa t:ra.baj o en c:l que habré.n ·~.e __ rErnover-'se pesadas ~c-;;..".5'~-s qu& 
lleva;-.-,os 'aé:i.1estas sin \;aber·. (17,9) 

', - '., 

Es com1..Í.n oir decir que l_os ·2,'~je~'Ss- 'de G-studio de la 
psicología sbn l~ conciencia y la_ ~ond4ct~. Las cor~ientes 
conductist•s igrioran todo lo relativo a los proceso que se 
suc~den en el aparato psíquico, de lo que resultan esos actos 
de conducta que ellas observan, clasifican, miden y reproducen 
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experimentalmente. Desconocen tambien la existencia de 
con-flictos intrasubjetivos detrás de los hechos de conducta y 
reducen la lucha entre estas instancias a una oposicidn entre 
motivaciones externas. Por otro lado lascor~~entes psicológicas 
basadas en el estudio de la conciencia d~jan dé 1~db · todos los 
fenómenos de la no-conciencia, a saber: la"no-c6n~iencia de las 
pulsione~ >primarias, de los deseos infantiles y de sus 
representaciones reprimidas en el Ello, que permanentemente 
pugnan por garrar acceso a la conciencia, la no-conciencia de la 
inter·ior·i:zacion de las restricciones cultÚrares ,y de su 
funcionamiento t'epresivo dentro del propio . ;,sujetci.i la 
roo-conciencia de todos los rnecanismos a traves.dé .. lcis' éuai'es el 
Yo reprime.y desconoce a las pulsiones imponi~~1d\:Jl'~s:¿úi..:.;;.destino 
de trans-for-mac iones, di s-f1:aces y hasta 1 lí\fe.r'.sicltié'S:c,otó':(,ifés;X y en 
-fin, 1 a no::-conc i ene i a de 1- caracter con-fl ictivoC:;y~'~}.tt-:at-.'saC.:ronal 
que t {er~.~J~;;'.fo~ :~~~;~~has· d~ }.ª' conc i ene i a ··y d~· .• }:,:<=·~f·,~~f';~'.~;;;:k18,o >.• 

- 1 a 
del 

y 

la d o~-:vi~ii'i~~!::~~f ~!~~~~,:~b : ~ 
'>frtgenuo 

.deseo 

. To más 
i mportante-~-~~s 'éú'.cé- '1 a.'' primePa ,-:éa.1 id ad ~·¿;·st;;¡_-t¡e·te1:·r11it';~"da er1- mucho 
por 1 a segühqá: r:P.a l i dad; _'/. ·: •... \ . 

Co~1trar·Ío ~a lo.que se nos ha hechB sÚponer: én; ·1: , educ'"1cí ón 
psicologica académica, es rrias dificiÍ/, ···asuiilir qué .no•~_xisten los 
·fi?F1Dm2nos iF1Cot:..cientes qué'asumir su existencia; Gi?of,ge .Miller 
dice: UEl pr-e,concierrte y el inconcie-ntec son aLmace'nes .::.ande se 
entie1-:r·an todos ios pt;;ocesós que los psic'óló,g·os. ·suponen. debGn 
existi~ para explicar lo que la gente hac~•<LB2> 

Estos al$acenes inconcientes son comunmente. 
los psicolu~os clínicos, y pareciera que solo 

aceptados p1.:;r 
se-.-_ rna.n i:f-·i est;~n 

el ;;~r8.11teri"'t.e entre los. pa.c i en tes neur·Ot i cos y ·psl cót. i e os,: 
•personas desgraciadas incapaces ya de llevar una vida 
productiva• ~183) ,~se9ura el mismo autor. 

El inccinciente es el ~rea mfstica y secreta que nin~&n 
libro <le psicoiogia genei··al deja de toíioar (?t-1 r.l1enta, peF·D t~lle no 
lo toma con la suficiente ser.iedad. San las selvas inscspechad~s 
y poco ~xploradas en donde hay cazaderas llamados 
psicoanalistas, sujetos raros de los cuales abundan los chistQs. 
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Los psicolo9os serios, los realmente cienti~icos no aceptan la 
existencia de estos fenomenos raros. Bunge cataloga al 
psicoanálisis como pseudociencia y lo ubica a la par de la 
Astrolog{a (184>. Si se acepta algun proceso inconciente, esLe 
se referir~ exclusivamente a los procesos cognoscitivos que a 
suoervelocidad se realizan internamente y que explican, por 
ej~roplo, a la memoria icó'nica. Pero el s6lo hecho de mencionar 
las palabras •deseos•, •pulsiones•, etc., de antemano supone la 
existencia del .. inconciente, de una concepcion especulativa. Bien 
dicen que nadie votaría por que tal teoria desapareciera del 
mapa, . a, pesar de tener tantos advet··sarios; pero .)<.'todos 
prefer1r1 an que ·se quedar-a der1tro del ar·ea el inica y . dej-ara a 
los cienti~icos sé'r>ios ocuparse del resto de las ~réas }de· la 

::::: ::~~¡;.~~~·~i~~~~'' ~~~; ~~:~; d ó" ee~f ~·~~ ¿¡~~~~1~~~}i~íif !if ~ ... · '~ 
e>:is,tencia _de: _apare.tos ps1quicos .. i"p7'oficiei·1tE?s~·-·/iEÍl~0':'°1.957. el 

:~~~~~~~·~-~~~.~~~-á'.~~!~-=~·~~p·~~¡;~}:t{~~~.-.?_~.t.i __ :.'r_·.f._,_ •. í.'.c.r_,.·_·_· ... ;~.-.· .. ·.·-~.:.·~.::.:~.·_-•,·.·.·.· .•• _~_.' .. :.·--.·.·.:_'..·_.-.·.·_·_,_._·_.-.-.·.e .• 1.·_ .. :.: .. ·.·.:·,··_•,.~ .. x~--·:· .• ······.;_·._-.·-·~-p-'_: .•. •_-_'.e.t_·._•.·.•_ .. ·.•.c_·.·.·-.·_·.: .. _-~_--·.·."_,,-.·r.·~-:d~~}rf.c~b.'•-·~--.·.'._ •. cfll·t·:.·_-._-_.:_·, ci ~~ semi fo tqgí'',¡f;(¿a,:;:·:;.;t'/jf< ·., · - - ·.. · - - u:.·:,,:• · ;·· 
.... ' >;.,;·-~:'..: '_·,: ~{ f.->'.-' .. \.,;./,;".'.~.~~-;~_·-.:• :-·-.. ~.::_ •.. ~.~~:_~.--.:~ :/e; -~~.::;:e· :~.~~:.;;:;':.·,:. <¡· .. ~ .. !. ::··:..:.:.s. " 

. :~}t:,;t· 

para 

a un 
·que 

mar·cas. Varice' Pa~<car-d mene i ona que en ut-ia •C:¡;J.mp'ar1a \ 'é!e-'' .prornoci óri 
·.· ':··. - ' ,, : .. _ --:··. . ."· .... 

de una gelatina., se modifico el einpa.que cor11un,,<que mostraba una 
simple gelatina de molde por· el de un gra1"1' plati}lo de alta 
cocina el2.bora.do a bci.Se de sel atina. Las amas 'de casa dejar·on 
d2 consumir el producto aduciendo mal. sabo~Y baja calidad. A 
tr·2.ves de ·::-ntrevistas psicoanalíticas profÚndas se cpuclo dete-ctar 
que las .corisum i dor·as no la cornpraban poi:: que . sent i an pe.ria ·de 
comprar gelatina que mostraba tan bella récet.a, para hacer la 
9-2iatina d12 molde ha.bjtual. El ew;pá:qu.e fué · · nuo?vam.?n'c.e 
r-estructur,:.do y se W•ant i ene he:.st.a Fa fet:ha· con ·1 a foto de 1 a 
gelatin2 s~ncilla. <185> 

Les publicistas no podían cpcner~e a las evidencias 
abrumadoras en favor de la existencia de motivos inconcient.es 
para la preferencia de marcas y la accibn de compra de un 
producto, simplemente na resultaba rentable~ De hecho la 
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publicidad actual esta enfocada a impactar los mecanismos de los 
consumidores y mantenerse en la no conciencia. 

La publicidad ha sabido cualificar los estimulas que llegan 
a estas instancias inconcientes: uno de los elementos que m~s 
impacta~. i~concientemente es el color. Con respecto al color se 
ha creado ~na especialidad dentro de la publicidad. Hay incluso 
institutos que dán consejos sobre dise~os de empaques y colores 
básicos para las carnparoas publicitar·ias, como por ejemplo el 
Instituto del Color de Chicago. Otros elementos que impactan al 
inconciente son la luz, el material con el que se elaboran los 
productos y envases, el olor, el cual se le da una gran 
importancia y ciertos detalles en el producto y que constituyen 
algo agradable regalado al consumidor. (186) 

Paree i era qu.e el i nconc i ente es altamente per·cept ivo- a .tr·es 
tipos de experierscias emocionales, que los pubFicistas 

~~~~~~~; ;;: ~: 1 ~;::~~~~~::~!:~; ~!~!~ em~: t: '.~::h,1~i!~i,f ~l~;~u=~ 
2> Las 

i r1d i vidual es 
persecución, 

experien~ias relativas 
o de .... grupo 

las (:ÍS.t~anoias, 

a la 

e ausa~~ ~~ª:e~~r.;.~~!f 3¡~s ad qU ir id as e O ~Itua~i'~~i!f <•·; 
. ,.,~ ~ ~ .~: ' ~ ' 

· smo ··· ,., .... ····-, -~- .. '.·:.·-,_:.·,,~,'· 

a la 
los 
los , 

S1 

m l. , •. ·· • · •:·:·~::· ·.··,·e· '" , "·- .. ·\>/':' . ·.:{: "'.•1 ••••• , ••. ,~:F·;"'''..+;·.~:.;;;:'"".;.i'. \ ..•• ~- .•o:. ..~ ...... . 

vu 1 ga;~y ~~~~~+:·1í~f:~~~J=f.bé.i~~€(;:~~~~L;[~t;~t~ñ·k~*~~:t_~;ª-~~z~.f ~~.~~~:~ ª:~í ~ 
que tal corocepcioh pudiér':a ser· éti·carnent'e cr·itiéable', .•'·pero ''º 
tiene nada de vul·3ar o simple. El m.ai·sejo de· ·la it.;r·acicmalidad • 
del consumidor ,. de su no conciericia de moti~aciones r~ales que 
le ·inducen a una compra, obliga a los publicistas a ehf~erotarse 
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a un enemigo a vencer que a todas luces podra ser raro, pero de 
ninguna manera es simple. Miles de campa~as publicitarias han 
fracasado por no tomar en cuenta las sutilezas y los equilibrios 
escondidos que guardan dentro de si los consumidores. Ahora 
preferiran un producto pero ante la menor interferencia de 
variables,, su gusto se podrác desplomar hasta la indiferer1cia o 
el repudi6; de tal suerte que la técnica que en un momento dado 
sirve, ser~ imposible de generalizar a cualquier situación y con 
cualquier producto. Los publicistas se han obligado a s[ mismos 
a ser excelentes psic6lo~os, perspicaces y atentos, 
constantemente se encuentran haci~ndose preguntas y buscando las 
resoluciones empíricas dptimas. La campa~a de lanzamiento de una 
nueva marca de cigarrillos en una sociedad que ~mpieza a 
cuestionar el tabaquismo y en crisis econ6mica podrá parecer 
simple si se tiene la idea de que los consumidores son robots 
programables en sus conductas; que color habrá de usarse en el 
envase de un detergente, como habr~n de presentar los los textos 
para convencer a la gente a comprar un auto aunque no tenga 
dinero para ello, que imagen habr~ de usarse en la promoci¿n de 
tequila que produce cirrosis, que palabra deberá·- asociarse el 
consumidor par.a postergar la idea del anuncio hasta la época de 
quincena que vaya al superm~rcado. 

estas pregunt~s 

que los sujetos 
de si mismos. 

La contestación de todas 
eficientes si se olvidan 
inconcientes que desconocen 

no pueden ser 
ti~nen procesos 

El publicista habr~ de habilitarse en el doble juego de 
manipular lo escondido b •irracional• y argumentar lo racional, 
•1a situacidn actual en los paises de economía capitalista se 
caracteriza oor un curioso hiato: del lado de la formacidn del 
ho~br~ y de ia producción de mercancfas, se exige racionalidad~ 
Se obliga a los jovenes y a .las muchachas a aprender matem,ticas 
y ciencias "exacta.su < ••• > EF1 las ernpr·esas se impone una 
"organización racional" del trabajo con el fin de aumentar la 
productividad. pero del lado del .consumo, se explota la~ razones 
irr·acionales e inconcientes de los compr·ador·es~ -~Y , se· les 
mantier-1e sisteroatica.mente en la ignorancia de. las .. /propias 
estructur·as de ·la industria y del comercio; se,•.ci·1'.?'<venden 

~~~~~~~~~~:em~~~bte~ aco;~ i:::cas diferentes <y._.a y~c:es<'.}f:fr·pductos 
conside~·ables .. ·.par·a difer·enciar 
fabricados :en .:gr:andes series. 

,-,,_ '' .·. ' ~ 

y 

l:.a pub'licidad ubií:a al. .Y 
ofuscado G-n el que fallan sus instancias é:r{t'iC:as'de c'eúsura• la 
r·eal idad del comp.r·ador con el mundo roer .. cantil es cada··•·· ·vez 
i r·rea l "el compr-ador se convierte tender1c i al menté •· en 

más 
un 
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psic6tico de las mercancias, que se niega el valor de uso real, 
eri realidad cada vez menor, del mur-ido de las mercar1cias, .~ 

medida que se deja enga~ar por su mera apariencia del valor de 
uso, por su promesa de felicidad. Frente al mundo mercantil 
sufre, desde este punto de vista, de una ºperdida de la 
realidad~, cada vez mayor, su conducta adquiere razgos m~s y m~s 
-fantamasgóricos e incluso casi demencialesu. (188) 

Pakard menciona que se ha registrado que las amas de casa al 
entrar a un supermercado presentan un cambio de ond~s cerebrales 
similares a las ondas asociadas a la hipnosis, el consumo se 
realiza en un estado de hipnosis ligero. Lo mismo que el 
psicótico se pierde en el laberinto de sus ilusiones infantiles 
insatisfechas, el "psicotico de la mercancíaº, el consumidor 
comun se pierde en el laberinto de los deseos de consumo 
constantemente estimulados en el, que lo dejan insatisfecho 
precisamente porque ya no son suyos (189). Estos deseos de 
consumo son eficientes porque generalmente se asocian a los 
deseos infantiles insatisfechos y les dan una cualidad de opci6n 
de satisfaccion; opcidn que para concluir la cadena de mentiras, 
es tambien falsa. 

La facilidad del enga~o tiene como base el condicionamiento 
psicol69ico ai que estamos enfrentados desde nuestra infancia y 
la expresi6n ejercida· hacia nuestros deseos, todo esto permite 
crear no conciencia del aspecto fundamentales dee nuestra 
existencia. La publicidad utiliza mensajes ocultos y metodos 
similares a los de la represidn familiar para ~antenernos dentro 
de la realidad social y de+orme que nos empenamos en suponer 
e i.erta. 

• 
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F"ARTt=. 5 

EL DISEÑO MOTIVACIONAL O é PORGIUE TANTO SEXO? 

·' 
"Es ir6nico que ha menudo lo que 
tengo por la realidad mas p~blica 
resulte para los demis mi fantasía 
m~s privada, y que lo que creo que 
es mi mundo "interno• m~s privado, 
resulte lo que de m~s com~n tengo 
con otras personas". 
·Lai ng R. "El y Yo y los Otros". 

El dia 17 de Julio de 1985, la Agencia de noticias UPI 
refirió que en Rlo de Janeiro,Brasil; apareció por primera vez 
una modelo totalmente desnuda en un comercial; el comercial 
realizado por la agencia de publicidad T.M. y C. para una 
f'brica de duchas, fue trasmitido por la cadena de televisidn 
Red Machete ante el hecho de que la cadena televisiva Globo se 
rehuso a trasmitirlo. La modelo aparece durante seis segundos y 
menciona el publicista que el objetivo es atraer la atenci6n del 
consumidor y hac~rlo que desee ver nuevamente el anuncio, con 
el lo esper-an i ncr·ementar la venta de. duchas en un 30"1.. < 190) 

El uso de motivos sexuales es uno de los mas utilizados 
por la publicidad desde su inicio,· los per-suadores saben muy 
bien que ne l aumer1to de ventas se correlaciona al tamer1te con el 
aumento del conocimiento sobre los motivos de la 9enten. (191> 

Y la utilizacion que hace la publicidad de los motivos de ~a 
gente son esencialmente fundados en el engafio. La estrategia 
publicitaria moderna se sustenta en la base de asociar el 
consumo de productos que en si no r-epresenta ningun motivo real 
cor1 moti vos humanos que si son real es. Supuestamente seria 
lógico cr-eer que el consumidor buscarfa los pr-oductos de mejor 
calidad o de menor precio para adquirirlos, pero es sabido que 
esto en realidad no sucede; es m~s, muchas veces los 
consumidores adquierren un producto de id¿ntica calidad a otros 
sólo por el hecho de que es m~s caro. En la publicidad, como en 
la psicalcg!a no se puede hablar de recetas de cocina ni de 
tecnicas infalibles; es por ello que el estudio de los motivos 

humanos ha sido 
investigacion para 

un tema persistente 
la publicidad. 

entre los temas de 

Nuestras decisiones y nuestra conducta estan determinadas 
por dos grandes clases de factores, por un lado estan nuesto 
deseos y por el otro, las ir1formaciones que contamos en lo 
referente a los medios adecuado para cumplir esos deseos. 

• 
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Los persuasores han in~entado ver al ser humano primeramente 
como un ser biológico que cuenta con un plan maestro de 
actividades encaminadas hacia su supervivencia. Las necesidades 
biológicas fundamenta.les del ser huma.no son de oxígeno, agua., 
comida, ~ecesidad de descanso, de eliminar los desperdicios, de 
ejercitar.s·e y de estimula.cion sexual. Sólo. hasta que esta.n 
satis-fechas estas necesidades biológicas b¿sicas su,.·gen las 
necesidades sociales que lo cualifican del resto de los 
animales; la persuación trabaja con ambas clases de necesidades. 
Los estudios sobre motivacion humana se vieron en el inicio del 
siglo XX sustentados sobre el concepto de instinto. William 
McDougall <1871-1938) desarrollo una teoria general sobre los 
motivos humanos basada en instintos, estos fueron inicialmente 
(1908) enlistados hasta 12, donde el sexual ocupaba. el sexto 
lugar, y más adelante <1932) el autor amplio ia lista hasta 17 
en donde aparecían el instinto de reir, de emigrar, etc. La 
teorización sobre los motivos humanos se empezo a clarificar· en 
base a las aportaciones tedricas del psicoanálisis, realizadas 
en el siglo XIX (192). 

Las concepciones ii1Ddernas sobre este asunto asumen que el 
ser humano es un sujeto en permanente estado de motivaci6n ya 
que existe un principio homeostático psicoldgico que orilla al 
sujeto a buscar constancia. o equilibrio en su ambiente, la 
motivación se basa en ur1a triada que interrelaciona a las 
necesidades, la.s tensior1es y el equilibrio. (193> Las 
necesidades fundamentales de todos los hombres son basicamente 
las rnisrnas: fisiológicas, de se9uridad, de pertenencia, de 
estima y de autorealización. El orden de importancia pr~ctica 
está sujeta al grado de satisfaccion lograda para cada tipo de 
necesidad, de esta manera la motivacion es multicausal, 
constante, in-finita, fluctuante y compleja.. <194> 

Hay una cualidad m~s de las necesidades que motivan a un 
sujeto: éstas pueden ser concientes o inconcientes. Pue-den ser 
básicas o adquirjdas y pueden ser controladas o incontrolables 
( i 95) • 

Una vez que con simples herr-·arni en tas tomadas de la 
psicología, los publicistas investigan los motivos humanos que 
orillan a la p~e~erencia o la repulsa de un producto, pueden 
idear una campaña efectiva que • 1 i bere las fuerzas act i vaderas 
del individuo para ponerse en acción•. <196) 

La conducta motivada mucha veces va acompa~ada por 
estado de energía afectiva que se denomina emocidn. 
emociones pueden impulsar o inhibir la conducta y 
publicistas habr~n de tratarlas a fin de encausarlas en 
camino correcto. 

Existen algunas necesidades, que aunque perjudiciales 
la salud del sujeto, son incontrolables, posiblemente porque 
sustentadas a su vez por necesidades de orden primario; es 

un 
Las 
los 
el 

para 
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el 
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caso del +umar o el de beber. Los publicistas suponen que este 
tipo de motivacion puede estar asociada a actitudes maso_9U-i"Stas 
no aceptadas conc i entemente y aunque re-f i ere que no _se-' pueden 
explotar este tipo de necesidades par razones éticas <197); Key 
en el ,libro de Media Sexplotation refiere un anuncio de 
cigarr-·illo's Benson !..: Hedges que muestra a dos tipos peleá'.ndose 
como en broma, en donde uno de ellos trae en la mano una prenda 
de deporte que ostenta la marca •cancer•, observable s6lo 
rotando el anuncio y con ayuda de una lupa. 1198) 

Los publicistas recurren de msnera reiterada a manipular 
las emociones de los sujetos en base a dos razones: 

al La cr!sis por la que atravieza la ideolo9Ca burguesa, 
sus propias mentiras y contradicciones, que no le permiten 
presentar las razones del consumo tal y como en realidad son, y 

b) La in-flu<?ncia que har-1 tenido · las teor-icas 
psi coana1·{ ti cas. 

La manipulacibn de los motivos de los consumidores y las 
efectivisimas c:arnpat;as de publicidad moderna no pueden 
desligarse del supuesto de que los consumidores, como sujetos 
humanos, tienen mecanismos inconcientes escondidos, de donde 
surgen sus distintos impulsos. Este supuesto te6rico, del que 
parte la publicidad actual, d~ fundamento a dos tipos de 
acciones dentro de ella: El uso de tdcnicas psiquidt~icas y 
psicoanalíticas para estudiar a los consumidores · y la 
utilizac:ion de mensajes que afectan .los niveles inconcientes del 
consumidor. 

Cualquier buen publicista sabr~ que los consumidores 
re~ieren cierto tipo de razones concientes para la eleccicin de 
un producto, pero que en el fondo existen otros motivos 
inconscientes que "inquietar{an a las personas si se diesen 
cuenta de que existen• <199); desconocen en esencia el porque 
un producto le agrada y otro les desagrada, porque c~erta marca 
da confianza y otra no. 

La motivación, las emociones y la memoria se encuentran 
interrelacionadas en una compleja red de i~plicacicnes. Los 
seres humanos recuerdan lo que desean recordar; y en menor o 
mayor grado, tienen la capacidad de inhibir, isnorar u olvidar 
la informaci6n que podría causar- ansiedad o incomodidad. La 
memoria esta relacionada de modo obscuro con las normas 
aceptables de nuestra sociedad y cultura. Los anuncios se 
realizan con el fin de que no se recuerden de manera conciente, 
deben surtir efecto a la primera mirada y se calcula que una 
per·sona ubicada en el 10% de la poblacion que lee un rnens.a.je 
publicitario, lo olvidará en los JO minutos subsecuentes. <200) 

Moscovici menciona el fenomeno de croptomnesia social, en 
donde el sujeto influido de manera oculta por una minoría 
eficiente y radical, olvida que •1a idea o frase que el enuncia 
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no es de él, y que la oyó pronunciar en alguna parte por otra 
persona•, es -dice el autor- una especie de plagio involuntario. 
Un mensaje persuasivo de este tipo tiene como +in un •s1eeper 
efect•. Aunque en el momento de su emis1on no tienen ningun 
efecto m~nifiesto, actua con retraso temporal de dos semanas o 
dos mese~,>cuando la 9ente ya olvido la fuente de emisidn del 
mensaje y el hecho de que le desagrado, entonces solo recuerda 
el contenido y modifica su opinicin en este sentido~ (201> 

Cualquier anuncio que pueda ser recordado por un numero 
importante de lectores o televidentes, es de dudoso valor.. El 
recuerdo conciente de un anuncio puede ~~vorecer que el sujeto 
haga un juicio crítico, y esto es la ultima cosa que un 
publicista desea que suceda. 

Aunque las corrientes tradicionales de la publicidad se 
manejan sobre e} paradigma del AIDA <atencion. interes, deseo y 
accion>, e~isten dentro de esta corriente, algunas m's 
radicales, sobre todo basadas en concepciones gestalistas, que 
sugieren que no es necesario llamar la atencidn hacia un 
mensaje, siempre y cuando éste utilice adecuadamente motivos 
impactantes hacia el subconciente. 

Es enmarcado en esta postura radical de la publicidad, donde 
mas adeptos ha tenido el uso de mensajes subliminales. Este tipo 
de corrientes suponen la existencia de una persona primitiva 
dentro del consumidor normal, al cual los publicistas deben 
referirse en sus mensajes. Las ideas de permanente captacion y 
supervelocídad de comprension de diversos mensajes sutiles o 
inclusos confusos, es el sustento teorice mas importante para 
la estirnulacion subliminal. Esta corriente considera equivocada 
la creencia de llamar la atencion del consumidor sobre el 
nensaje publicitario, excepto cuando tiene como objetivo 
introducir un producto nuevo, que requiere largos textos para 
explicarse. La atenciones un proceso ccnciente que pene en 
marcha acciones de enjuiciamiento y filtracion de la 
in+ormacion, les articules habi~uales como los cigarrillos, los 
articules de limpieza y la comida no deben buscar que la 
atencion se +ije grandemente en su publicidad. C202) 

La atencion involuntaria de los consumidores hacia el 
mensaje publicitario, debe inicialmente vencer la repulsa hacia 
'ste y conseguir incitar a la accion de compra; esto se dice 
facil, pero representa el mayor reto del publicista moderno. 
Esencialmente se basan en un principio "todo lo que se sale de 
la norma afecta nuestros intereses y exita nuestra atenci6n• 
<203). Lo que falta, lo que sobra, los tama~os 

desaproporcionados, lo exageradamente ruidoso o silencio, lo 
nuevo, llama la atenci6n involuntaria y de ma11era no conciente a 
los sujetos. Existe otra cualidad importante que llama nuestra 
atencion: lo deci+rable. El u~o de palabras puestas en •espejo•, 
por ejemplo, incita la atencion de la •persona primitiva•, ya 
que lo en~renta al reto del desci~rarniento. En Francia es muy 
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comun el uso de mensajes publicitarios en espejo <204> y muchas 
palabras subliminales puestaas en los carteles tambien se 
presentan asi invertidas. 

La posicion extremista de esta corriente publicitaria les 
lleva a.fir·mar que, incluso la publicidad no percibida. tambien 
puede causar in+lujos en los sujetos. Este tipo de publicidad 
que es caracteristica de los carteles de publicidad exterior, no 
es la ideal, pero se menciona, que •1os empre~arios se han 
decidido enormemente por ella y la han llevado h~sta sus ultimas 
consecuencias•. (205> 

El principio +undamental de esta clase de 
basa en que cuanto manas atenci6n conciente se 
publicidad, ser~ necesario que 4sta se relacione 
el producto; para que, sin equivocarse, el sujeto 
~l por la pura necesidad primitiva, esto es 
reflexi6n. (206) 

publicidad se 
preste a la 

altamente con 
se oriente a 

sin r1i ngur1a 

Las concepciones modernas cognoscitivas sobre la atencidn 
invalidan estas concepciones radicales, se dice- que los 
estfmulos siempre serán reconDcidos cuan~o se proyectan en 
cualquier parte de la retina. La atencion fecal o atencidn 
consciente de un estimulo, tambien se ha llamado expectancia o 
predisposición perceptual. Refieren que si biQn el uso del 
taquitoscopio ha permitido hacer g~neralizacion~s sobre otros 
tipos de pr·ocesos como es la •preatenci6n•, los gestaltista.s 
suponen que una cualidad de la persona primitica es pr·ecisamente 
esa supuesta atención no canse i ente de reconoc imi en to de nor·¡ .as 
que puede ser explicada en base a supuestos tearícos más simples 
y perfectamente demostrables. 

La suposicion de que la informacion es· transformada, 
almacenada y posteriormente utilizada en formas complejas de 
pensamiento, que aducen los psicoanalistas, se b~sa sobre todo 
en experimentos con percepci6n subliminal. Para los 
cognoscitivistas talt:<s experimentos dejan mucho que desear desde 
el punto de vista metodologicos. Lo unico que se puede afirmar 
al respecto es que los procesos preatentivos no tienen mayor 
función que manejar el movimiento corporal inmediato y la 
atencion misma < como manejar un auto sin ªconciGncia• o bien 
caminar en un cuarto conocido sin tropezarse). Se menciona que 
E~iksen·en 1962 demostro a traves de diversos estudios, que el 
aprendizaje sin conciencia •casi nunca• ti~ne Jugar. No obstante 
las posturas cognoscitivistas prefieren dejar abierto este 
asunto por si nuevas +acetas del mismo +uesen detectadas. <207) 

Captar la atenci6n para los anuncios publicitarios no 
cor1stituye en abso.luto, una manipulació"n for·malm1:;nte; sol2.m2nte 
se puede aducir manipulación cuando este captamiento se hace 
abusivamente o con el ~nimo de confundir. La publicidad recurre 
a un sin fin de procedimientos para captar esta atención: Los 
efectos ópticos y ~cdsticos, las referencias poco casuales o 
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diferentes, la elaboraci&n de preguntas, el inquirir sobre el 
sujeto con un adjetivo calificativo que lo impacte, ase9ur~ndole 
poco tiempo para enterarse del anuncio, simplifkando el anuncio, 
haciendo uso de ejemplo$ vívidos, gan~ndose su confianza y 
utilizando la repetición. (208) 

·' 
Lo que es cierto es que un consumidor a la primera mirada de 

un anuncio deci~ir~ si lo observa todo o lo rechaza, ese 
instante es el unico con el que cuenta el anuncio para llamar 
la atención. 

La habilidad publicitaria depender~ de que tan 
eficientemente se manipulen los deseos de los sujetos de tal 
manera que las mensajes publicitarios les impacten hondamente. 
La estrategia publicitaria utiliza todos los recursos que posee 
un producto para promocionarlos; pero de manera preferencial 
manejara la promesa de satisfaccion que en mayor o menor grado 
se encuentra en la esfera de lo sexual o libidinal. Nuesta 
cultura, aunque permite ciertas libertades libidinales traza muy 
drast icamente la di vi si on entre lo exter·r10-r·eal y lo i nter·no, 
privado o no-yo; er1 toda ocasión en que SE;t considera. que es 
sano, correcto y normal hacerlo. 

Y mucho de lo que es privado, interno y no-yo en nuestra 
~ultura, es lo referente a la sexualidad. La libido o la 
energizacion generalizada a la busqueda del placer en todas sus 
manifestaciones, como dirian los psicoanalistas. 

El enfasis represivo y a la vez apremiante sobre el aspe~to 

sexual y libidinoso, han caracterizado a nuestra sociedad como 
una sociedad enferma del sexo. Segun Masters W.H. h Jhonson V. 
la mitad de las familias norteamericanas tienen entre sus 
miembros algui•n con alguna disfunci6n sexual patol¿gica. Lidz 
T. de la Escuela Medica. de Ya.le, afirma que más bien son el 75% 
de las familias norteamericanas. Se estima que el 3% de los 
hombres adultos tienen problemas de impotencia cronica y que un 
30% de la población varonil en alguna ocasi6r1 ha sufrido de 
este problema. Se afirma que el 90% de los jovenes que se 
masturban, prefieren para ello la. presencia de una fotografia y 
no la imagen de coitos naturales. Recientemente a raiz de una 
encuesta real izada por la r·evista Time~s, se supo que el 22% de 
los adultos norteamericanos habían sido sujetos de al9un tipo de 
abuso sexual dur·ante su infancia. <209) 

El simbolismo sexual ha sido altamente 
publicidad moderna, de tal forma que desde 
estamos constantemente expuesto a ,l. 

explotado en la 
nuestro nacimiento 

La sexualidad moderna tiene varios matices 
c:on la violencia. las palabras aducidas 
denotar el acto sexual implican humillacidn o 
miembro sobre el otro <coger, fregar, montar, 

de asociaciones 
generalmente para 
dominancia de un 
etc.>. 
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Sin lugar a exageraciones se podr'a afirmar que todos los 
anuncios hacen refer~ncia a componentes sexuales: 
repr·esentac iones fálicas <'en 1 os tr·es e i9a.rros que si empre 
casualmente salen de la cajetilla abierta), aduciones a orgasmos 
simboli~ados por flores o pajares. cuando no, representaciones 
más obvias' de mujeres pr·ovacat i vas y desnudas sentadas sobre una 
maleta •que es de puro cuero•. Las alusiones sexuales vistas asi 
podrian parecer abusivas pero no enfermizas. quiza asociaciones 
de consumidores muy recatados podrían parecerles nocivas y por 
ello solicitar su eliminaci6n: pero la publicidad no hace 
exclusivamente referencia a aspectos sexuales •sanos• para 
promocionar productos. 

El aspecto del aseo personal y de su entorno es resultado 
de las experiencias adquiridas en la primera in~ancia sobre la 
enseffanzas de los hábitos del control de es+ínteres. Los 
psicoanalistas saben que ciertos s{ndromes de personalidad 
maniaca compulsiva e-stán asociados a castigos no r-·e-cordados y 
vejaciones sutiles en esta ense~anza. Los adultos 
norteamericanos educados en la cultura occidental han 
~esarrollado una avarsidn muy exagerada hacia cualquier tipo de 
secrec1on corporal: saliva, olores, sudor o heces. Los 
publicistas utilizan muy habilmente este repudio instalado en la 
pro~undidad de la •conciencia in+antilu para promocionar toda 
suerte de productos higi6nicos que manipularan la promesa de 
eliminación de lo sucio o castigo por la suciedad 

La cultura rrorteamericana es .altamente -f6bic:a al 
excremento; en ing14s s¿lo existe una palabra para referirla, 
mientras que en otros ideomas existen diversas palabras que la 
refieren en funcion d~ sus cualidades y situaciones; por ejem~lo 
en el español ten~mos ha.st.a. 24 formas distir.tas de referirrros al 
excremento. Asociada a esta avalancha de reforazamiento del tabu 
de la suciedad, a los publicistas modernos no les interesa en 
absoluto que se hayar1 incf"·ementado el porcentajes de per·sorH:S 
necrof(licas,y no logran establecer ninguna relaci6n entre sus 
acciones desmedidas por revolver estos deseos ocultos y el 
enfrentamiento patolcigic6 que puede realizar una persona al 
revelarse contra ello. 

En nuestra cultura el sexo esta asociado esencialmente a la 
aceptaci6n o el rechazo social, y uno de los rechazos sociaies 
m~s prima~ios y temidos es el rechazo materno. Los anuncios de 
productos como la comida., los cigarros. los refrescos y las 
bebidas alcdholicas utilizan mucho este componente de miedo al 
rechazo infantil, basados en la promesa de una gra.tificaci6n 
or·al. <210) 

Existen treos fantasias. sexuales básicas qua> se ubican en la 
infancia y que se to~nan tab~ al paso de la socializaci6n 
familiar y cultur·al: a> Ser testigo de la •escena o,-.i9inariaª o 
sea visualizar el acto coital entre los padres. b> Regresar al 
seno materno y e) Transgredir la prohibici6n del incesto. <211> 
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Los lectores de la revista Play Boy estan sujetcsa una +orma 
de manipulación, que entre todas las conocidas, fue la que me 
pareció la m~s desmedida. Key realiza un an~lisis de contenido y 
diversos.experimentos con jovenes lectores de la revista y llega 
a la con~l~sidn que la revista busca impactar esencialmente la 
idea de un impulso incestuoso materno infantil no resuelto en el 
joven lector,a fin de vender la revista y con ello los mensajes 
publicitarios que la componen. Connotativamente la modelo que 
aparece en las portadas de la revista sugiere 9eneramente a una 
madre deseada pero prohibida, que en aras de un momento de 
benevolencia, permite a su hijo liberar sus fantasías 
masturbatorias prodig6ndole escenas que concluir'n al cerrar la 
Jltima p~9ina de la revista y volver a la normalidad. La p~gina 
central de la revista, que junto con la portada constituyen las 
dos partes importantes que venden a la revista, le ofrece al 
sujeto una modelo cuaisvirgen, aislada del reste de la revista 
.sucia, que mam~ permitir~ como posible esposa. (212) 

El hecho de que los productos que se publicitan sean casi 
id~nticos, obliga a enmarcarlos en aspectos diferenciales que 
recaen sobre todo en lo sexual. •La necesidad sexual y su oferta 
de satisfaccicin se desespecifican. En cierto modo las formas 
sexuales de las mercancias se parecen al dinero < ••• > son 
libremente convertibles en todas las cosas. Asi pues, el valar 
de cambio, que toma la sexualidad a su servicio, la trans+orma 
en el mismo. Los bastidores de la felicidad sexual se convierten 
en el vestido más frecuente de la mercancia o incluso en el 
fondo dorado sobre el que aparece la mercancia•. <213) 

El hecho de que dentro de la publicidad se tornen matices 
semiporno9rificos o superliberadores, corno sucede en el caso de 
los mensajes subliminales y algunos connotativos, no supone que 
la ideologia p~dica burguesa se haya trastocado. simplemente 
supone que el sexo vende más que la moral reservada. El resto de 
las esferas ideológicas cor1tinuan reprimiendo a la sexualidad, y 
esto es precisamente lo que d~ mas realce a la promesa 
presentada por el mensaje publicitario. La liberacion sexual de 
la sociedad de consumo no es subersiva, funciona bajo las misMas 
leyes de dependencia y codificació'n que el J"·esto de la 
ideolog!a ••• •con cada compra que se le promete, por asi decirlo, 
al cliente un amante, o al menos un pedazo de ella: sus pechos, 
sus piernas, sus muslos o un trozo de trasero. El capital 
mercantil saca a la luz del d{a o de neon erótico de los 
escombros a la moral sexual cultural que rnanten{a antes en la 
obscuridad, puesto que incluso es rentable la exhibicion de los 
fragmentos fetichizados de la muT-ieca mercantil•. (21q) 

Este abuso de sexualidad falsa, esta mistificacion por la 
cosas y estetizaci6n del mundo mecantil tien come consecuencia 
una •desviacion• perversa de las energias erdticas que. 
ori-ginalmente deberiaJ"1 estar encaminadas hacia las per-sonas,y 
que se encaminan hacia.los fetiches mecantiles. Los productos 
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adquieren asi personalidades sexualizadas,simbolicas: las 
personas se cosifican en cambio, existen en funcion de lo que 
consumen. La paradoja sexual es entre una estimulacidn 
indiscriminada y a la vez la imposibilidad cada vez más marcada 
de obtener el placer prometido; esta situacion en lugar de 
volver a·l~ persona pasiva la empuja hacia una "rnaniaqu~z de 
consumo• 

El consumismo es una conjucion de redes en las que como 
personas estamos envueltos, al igual que la malla que envuelve 
a Jos •enfermos mentales• con el resto de su familia, y de cuya 
presencia no se dan cuenta. El consumidor, igual que el •enfermo 
mentalª no se percata de la existencia de estas redes que lo 
aprisionan, vive su cualidad de consumo como si fuese la 
realidad misma, vive su repr·esión sexual estimulada y 
constantemente frustrada, con la creencia de •normalidad•. La 
sociedad capitalista establece distintas relaciones 
•patoldgicas• a distintos niveles; dentro del aspecto del 
trabaja o la productividad , las patologías que establece se 
enfocan al rechazo inconciente que realiza el trabajador de Ja 
ideología que lo reprime y en el engendramiento de diversos 
síntoma5 sobre todo enfocado a la autodestrucción psicosomática 
(215>. La patología del consumo adquiere una cualidad totalmente 
distinta, en esta pareciera haber desaparecido todo rechazo y 
resitencia, Shneider la denomina •embriaguez psicod,lica por el 
consumo• (216>. 

El •consumidor irracionalª es un loco, como bien lo 
detectan Ross y Trout, pero es un tipo de loco que asentado en 
las concepciones antipsiqui~tricas, se hace; se torna loco en 
defensa ante el hostigamiento constante y oculto. Si analizamos 
los patror1es que rigen la conversión de la normalidad a la 

. locura en el seno de la, familia, veremos que sor1 similares a las 
formas que se reproducen a nivel general entre la publicidad y 
los consumidores. En el art{culo de Searles denominado wEl 
esfuerzo de volver al otro loco• se mencionan seis acciones que 
saber son: 

a>. El victimario llama reiteradamente la 
víctima, hacia aspectos de su personalidad 
vagamente conciente; aspectos que se apartan 
clase de persona que el mismo considera ser. 

b). El victimario excita sexualmente 
situaciones en las que resultaria desastroso 
buscar 9ratificacidn. 

ater1ci 6n 
de las 
bastante 

de. 
que 
de 

la 
es 
l a. 

a la 
para 

victima en 
la victima 

c>. El victimario expone simultaneamente a la victima a una 
estimulación y a una fustraci6n o bien lo alterna rapidamente de 
una a otra. 

d>. El victimario se relaciona con 
simultaneamente en planos que carecen de relacian 
el plano sexual y el plano intelectual>. 

la 
Cpor 

victima 
ejemplo 

e>. El victimario cambia de una frecuencia o tono emocional 
a otro mientras trata el mismo asunto con la victima <por 
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ejemplo considerar un asunto •en serio• y posteriormente •en 
broma 11 ·»'. 

f). El victimario cambia al asunto siguiente pero 
manteniendo el mismo tono emocional (por ejemplo discutir un 
asunto de suma gravedad en la misma forma emotiva que el asunto 
más insignificante>. C217l 

La similitud de estos principios reproducidos entre los 
•en+ermos mentales• y miembros de sus familias, principalmentte 
los padres; y los patrones de estrategia publicitaria y la 
funcion de los medios masivos es indiscutible. Todos estos 
principios, al igual que en la familia del psicotico, se dan 
de manera oculta y con una regla que prohibe ser conciente del 
ocultamiento. En el plano de la publicidad tambien se realizan 
de manera oculta. La manipulacidn es por fuerza una accidn 
oculta, no debe llamar la atención, porque si es identificada 
podría ere-ar· suspicacias y con ello anular· el efecto pretendido. 

Desde los inicios de les estudios de la subliminaridad se 
ha.r1 establecido muy claramente su r-elaciÓn con los contenidos de 
los sue~os; Key se pregunta si no tendr~n también una relaci6n 
con ciertas alucinaciones asociadas a la enfermedad mental, si 
no tendran relaci6n con esas palabras ob~enas que muchos 
pacientes maniTiestas ver u oír. Que eTecto se puede esperar de 
un anuncio de vino que manifiestamente muestra una escena de 
idilio amoroso y oculta un mensaje subliminal de craneos y 
palabras de muerte o castraci6n. Muchos de los sujetos 
experimentales que trabajaron detectando subliminales, 
manifestaron pesadillas con la participaci6n de los persdnajes 
de dichos anuncios, algunos anuncios son realmente 
espeluznantes. En el libro de Media Sexplotation se ejemplifica 
un anuncio de cigarrillos L~M que muestra una pareja tomando 
lumbre de una llama comun, atras de este anuncio casualmente se 
encuentra una pagina, donde se muestra un pubis femenino 
desnudo. Si el anuncio se ve a trasluz los vellos del pubis de 
la pagina al reverso empatan perfectamente con el rosto del 
hombre convirti~ndolo en un horrible hombre lobo • <218) 

estimula la atenci¿n 
si ªel miedo a la 
convertirse a gran 
Napoleon al exilio 

a la publicidad?• 

Ademas del sexo, el miedo, dado que 
inconciente del publico, tambien vende; 
mediocridad llevo a un pequeno hombre a 
emperador. Los miedos de Europa llevaron a 
entonces ? Que Je hace un poquito de miedo 
(219> dicen. 

Los mensajes atemorizantes manifestados dennotativa o 
connotativ&mente son muy eficientes para captar la atencion, 
pero muy poco predecibles en cuanto a sus resultados,es por ello 
que los mensajes nunca deben asociar su producto con ideas 
atemorizantes, aunque lo9icamente esto cuadre. A manera de 
ejemplo mencionaremos a los anunciantes de boquillas para 
cigarros, que durante mucho tiempo sustentaron su publicidad en 
base al miedo al cancer y que lo ~nico que lograron fue que la 
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gente asociara la muerte con la boquilla. Un publicista de los 
anos 2o•s decia que si el tuviese la osadía de poner f~retros 
de ni~os en un anuncio de alimentos infantiles nadie podrfa 
detener a las mujeres a comprar sus productos <220>. 
Efectivamente durante un tiempo se realizó publicidad 
atemorizante de este tipo, hasta que se demostró que no 
funcionaba·~ al mer1os de manera manifiesta. •Nadie puede pr·edecir 
que efecto vá a producir el miedo• <221>. Si alguien es 
estimulado con elementos de miedo manifiesto, su reacción 
natural es la huida. El miedo es el sentimiento c~ustico que nos 
paraliza, nos excita y engarrota, nos imaginamos consecuencias 
nefastas y las anticipamos, dá'.'ndoles crédito, ante estas 
imaginaciones nuestro miedo cobra mayores proporciones. El 
hombre con miedo deja de ser el mismo, se torna masa, se deja 
abrazar por el miedo; es por ello que a los manipuladores les 
gusta tanto provocar el miedo. 

El uso del miedo no obstante debe guardar un equilibrio, 
sobre todo cuando se hace a nivel conciente. Un poco de miedo 
puede motivar o se bené-fico, pero demasiado puede crear efectos 
colaterales que sipriman la efectividad del mensaje (222>. 

De hecho actualmente ningun publicista bien preparado 
utilizaria mensajes .atemorizantes de manera explicita., ni aun 
en campa~as que las justificaran,como aquellas es contra el 
alcoholismo o el cigarro. Ante un mensaje atemorizar.te la gente 
alza r~pidamente sus barreras de defensa y filtra la 
informacicin,descart~ndola o elimin~ndola. 

Subliminalmentte no hay barreras que se alcancen, la 
efectividad del mensa.je sexual, parece estar saturado, los 
mensajes subliminales ahora son en esencia atemorizantes. El 
esfuerzo de ventas abarcara todo la 9amas de estrategias sin 
poner reparo en ninguna técnica. La violencia y el miedo pueden 
vender lo mismo un esmalte de u~as, que unos pantalones, 
aspiradoras, automoviles o perfumes. La violencia es elevado al 
rango de categor(a absoluta, se le brinda todo el apoyo 
axioldgico del consumismo para justificar su pr·esencia; 
constituye el 'xito de los negocios. 

Podra todo esto parecer abusivo o espantoso, pero en 
ventas es eficiente. El uso de mensajes subliminales se basa 
esencialmente en teorias que dan enfasis al inconciente y a las 
necesidades ocultas y reprimidas. Este tipo de teorías pueden 
tener diferentes gradientes, desde aquellas extremas que suponen 
la existencia cle inteligencias primitivas internas, hasta la 
concepcion social que determina la manera en como nuestra 
cultura obliga a un ocultamiento de necesidades que de hacerse 
obvias trastocarían con la cimentacion basica de una sociedad 
represiva e injusta. 
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PARTE 6 

o ~ EXIST~ EL SUJETO PSICOLOGICO 

ªSi de+inimos a la emoci6n como Ja 
pauta peculiar de propiedades de la 
conducta presentadas por su aspecto 
evaluativo, entonces la percepción 
es emocionalª Bar·tkey H. Principios 
de percepción. 

Los hechos que observanlos se nos presentan necesariamente 
como cosas abstractas, algo sobre lo cual hacemos conjeturas. 
Una observación es un acto individual en base a dos elementos, 
las conjeturas persor-1ales a. partir de las cuales elaboramos la 
interpretación del mensaje y las capacidades propias de .la 
observación. No obstante dentro de los mensajes trasmitidos por 
los medios de comunicación masiva, los hechos se estandarizan; 
todo aquel que los observa, los percibe desde el mismo ~ngulo y 
enToque que el emisor diseña para que sea percibido; es por ello 
que necesitan tan poca explicaci6n para referirse a ellos, un 
sdlo comentario sobre una película vista o un anuncio~ bastan 
para que todo el que lo haya visto sepa con exactitud de lo\ que 
hablamos <223). \ 

Los estudios sobre percepción humana son unos de los campos 
mas prol{feros dentro de la psicolo9fa y otras 6reas como la 
psicofisiolo9fa y la psicofÍsica. El libro de Bartley menciona 
trece distintas teorías que historicamente han +uncionado para 
explicar diversos +enomenos dentro del aspecto perceptual humana 
<224>. Se sabe· que la motivac:i6'n, el aprendizaje, el 
pensamiento, la resolución de problemas y virtualmer1te todas la¡; 
funciones psicologicas se basan en 1~ habilidad para obtener una 
c:oncepcion razonable y verídica del mundo que nos rodea y de 
nosotros mismos. Si 1 a percepción no -é'stuv i ese estr-ucturada como 
esta y tan ricamente organizada no podría ocurrir ningun otro 
proceso psicol69ico. 

La percepc i ó'n tamb i en se encuentr·a 1 i gada con los aspectos 
de la memoria humana. La interrelacidn entre la entrada de· 
información a trav~z de la percepción y el procesamiento interno 
que se realiza de ella, hasta su busqueda para la solución de 
problemas o realizacion de conductas obliga a la suposic1on de 
modelos altamente complejos respecto a todas las estructuras que 
conforman este sistema. Segun Norman y Brobow~ existen muchos 
procedimientos semi independientes que analizan los datos 
recogidos, incluso antes de terminar el proceso perceptual en sí 
mismo <225). 
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Los +enomenos de atención, percepción, memoria y cognición 
se encuentran entrelazados. Es aceptado que las capacidades de 
procesamiento de informacion humanas son muy poderosas pero 
limitadas, por ejemplo es de suponerse, y hay evidencia 
experimental al respecto, de que no se pueden realizar dos 
accione9 de atenci6n distintas de manera simultanea <226). No 
obstantes'las categorias de atencion, antes mencionadas, y de 
las respuestas a traves de las cuales se infiere su existencia 
estan enraizadas en ~oncepciones que niegan de facto cualquier 
proceso inconciente. 

El objetivo de los procesos cognitivos es {ormar en el 
sujeto una interpretaci6n significativa acerca del mundo, hay 
evidencias para suponer que existe una forma de memoria 
sensorial y otra de memoria conceptual. En la medida en que un 
sujeto aumenta su evidencia conceptual, adquieren menos 
importancia las evidencias perceptuales necesarias para percibir 
los objetos. No obstante dentro de la memoria, como de la 
percepc i ó"n hay un si tjY1urneY·o de fen6menos que aún no ti e nen 
explicacion precisa. Por ejemplo, en lo que respecta a la 
memoria, es sabido que la recuperación de informacion puede dar 
lugar a desencadenamiento de procesos paralelos inconcientes de 
rastreo de informaci6n que bien pueden durar horas o semanas 
( 227) • 

La percepcion es una con+luencia de +actores internos y 
externos, su +uncion se basa en la supervivencia biologica. Se 
supone generalmente que los sujetos toman conciencia de los 
objetos que perciben, no obstante dada la multiplicidad de 
estimules que rodean al sujeto, su supervivencia solo podria 
darse en base a dos opciones: o bien no se perciben todos los 
estimulas si no se les relaciona, atendiendo +ocalmente solo a 
los mas representativos o discriminativos; o bien se" atiende a 
todos, pero se hace conciente la percepcion de unos cuantos. 
Aunque la segunda opcion choca con ciertas corrientes 
psicolcigicas positivistas, pareciera ser las m~s certera, esta 
posicidn es la Única factible para ~xplicar sofisticadas formas 
de percepción vinculadas a la supervivencia~ Dos ejemplos para 
ello: cuando uno esta abstraído en una tarea aparentemente no se 
es conciente de lo que rios rodea o bien no se esta percibiendo, 
eso en realidad no es así, si hay una persona mir~ndonos cerca 
de nosotros, atr~s, pasa un animal o se realiza algun movimiento 
amenazante fuera de nuestra atención focal, responderemos a 
estos estfrnulos reaccionando adecuadamente al caso. Par eso el 
sentido comun habla de •1a fuerza de la mirada en la nuca•¡ no 
hay tal fuerza, simplemente hay mecanismos de percepción 
permanentes que permiten al sujeto observado percartarse de 
dicha observación. Este tipo de atenciór1 per·ceptual puede 
"programarse• para no ser anulada ni en el sueño, como es el 
caso de las madres que se despiertan al menor susurro de su 
hijo, pero no ante un ruido r·elativamente -fuerte ajeno a él. 

Si -fueramos concientes en todo momento de todo •cuar1tum• 
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de energía que nos llega, probablemente nos veriamos abrumados 
por la inur1dación irr·elevante de información. evolu-tivamente 
nuestros sistemas sensoriales debieron espe~ializarse p~ra 
resporoder solo a cier·tas alteraciones del medio.. a.mbier1te 
externo. No obstante, internamente, a nivel fisiol69ico podemos 
r·espander automaticamente, •inconcientemerote•, a--ihstancias más 
completas del ambiente. El fenomeno de •habituaci6n• perceptual 
fisiolog~ca es una forma de defensa biologica ante este medio 
reververante <228>. 

La suposicion de que la defensa ante la exagerada cantidad 
de estimulacicfr1 se r··ea.Iiza desde antes, en la· ºfiltración de 
informa.ci6n, implica centrar la atencidn focal sobre ciertos 
estímulos y anular otros, o sea no percibirlos. Esta suposic1on 
se ha visto hecha.da por tierra con los experimentos sobre 
hipn6sis. Estos estudios han podido acla~ar que si bien hay 
ciertos filtros; entra más ~nformacion de la que se sospecha y 
ésta es guardada en almacenes de memoria similar·es a. los de la. 
informacidn conciente, pero a nivel inconciente. La. CID de 
Jerusalen similar a la. FBI americana, utiliza la hipndsis para 
interrogar a los testigos de atentados terroristas, y con ello 
logran que dichos testigos den informacidn muy ~aliosa. sobre 
detalles que de ~anera concientes no recuerdan o no se 
-fijaron•, pero que con la ayuda de hipnosis pueden recordar. 
Igualmente se utiliza la hipn6sis para que los pi tos encargados 
de sobrevolar campos enemigos hagan el informe de .lo que vieran 
, que siempre de esta manera ~er¿ mas.rico que hacerlo con el 
mero recuerdo normal o conciente. <229) Esta. _nueva concepcidn 
de la percepcidn, rompe con la idea de percepcidn siempre 
conciente y superlimitada que se maneja en los manuales comunes 
de percepci6n para estudiantes. 

La. cantidad de informa.ci6n que se recoge a traves de la 
vista. no ha sido tar1 medida como la r·ecogida a. tr·av.?s-del oido. 
Si se comparan el tama~o de los nevios de ambos sentidos, se 
vera que el nervio optico tiene aproximada.mente dieciocho veces 
m~s neuronas que el nervio coclear. Es de esperarse que los 
sujetos normales tengan una vista mil veces m~s eficaz que el 
oido para acopiarse de inforrnacion. A una periferia de seis 
metros el oido es muy deficiente, a 30 metros sblo es factible 
si la comunicacidn se hace e-n una sola direccion y muy 
lentamente. El cambio el ojo recoge ir1forma.ciÓn hasta los 100 
metros de manera eficiente y esta. se puede ampliar hasta un 
kilometro. Las ondas sonoras son lentas y se disvirtuan en el 
medio, en cambio las andas luminosas son veloces y poco 
altera.bles <230). 

La historia. del estudio de la percepción ha ata.vezado por 
epocas de investigacicin sobre grandes misterios a d~spejar. 
Durante la etapa incial de su estudio, en la epoca posterior a. 
la Primera Guerra Mundial. la teoria sobre percepcion tenia dos 
grandes dudas: Los aspectos innatos y aprendidos de la misma y 
los efectos de los fenomenos visuales. La teoria de la Gestal 

() 
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intento tener respuestas para ambas inco9nitas; su supuesto 
+ilos~fico se enraiza en un idealismo renovado. Basado em 
material empírico, los Gestalistas, favorecieron su aceptación y 
amplia di+usi6n, asi como su utilidad inmediata en la plastica, 
la .propaganda, la educacion, ensombreciendo con ello sus raices 
+ilosoficas generales. Su sustento teorice se basa en la 
aplicacion de ciertas leyes perceptuales de ilusiones visuales. 
Las conce~ciones neoconductistas rescatan al Gestaltismo, 
claramente idealista y de esta manera encarnan hasta la fecha un 
•sospechoso maridaje•, como lo llama Braunstein, entre las 
posturas idealista y las materialistas mecanicistas (231). 

Las posturas vigentes dentro del estudio de la percepcion 
estan limitadas por dos frentes: al conservar sus cualidades 
idealistas rechazan aspectos empíricos que trastocan sus 
teorias, pero a su vez se apuntalan en posturas empiricas 
irre+utables y aisladas, eliminando cualquier ascenso a nivel 
tedrico.Las teorias actuales sobre percepci6n no se han puesto 
de acuerdo siquiera en la definici6n de esta (232). Hay una 
exagerada cantidad de tdpicos que las teorias actuales sobre 
percepción no pueden explicar, y lo que es peor, ni siquiera se 
le ocurre que representen retos de investigacidn. Estos aspectos 
se delatan siempre en dos situaciones: cuando deja de mirarse a 
la percepción como un proceso alejado del resto de los procesos 
psicológicos y cuando Jos sujetos de estudio se analizan como 
sujetos vinculados a un grupo o a una sociedad. 

Aunque de común se aceptan las leyes gestalistas para 
explicar los aspectos de ilusiones visuales, estas posturas ya 
no son adecuadas para caracterizar los aspectos innatos y 
universales de la percepci6n. Est' demostrado que la percepcidn 
debe ser apr~ndida y es modificable por el aprendizaje <233). Se 
acepta que existan procesos subjetivos que permitan el 
reconocimiento de pautas, po~~jemplo de pautas rotadis, pero no 
cabe la suposición de procesos inconcientes <234). 

El feno~eno de ilusión visual es muy utilizado en los 
estimules subliminales. El publicista de mensajes subliminales 
sabe ~acarles buen provecho a todas las leyes gestalticas que 
determinan nuesta forma de ver el mundo. 

Por ejemplo las leyes de percepcion de la figura y el 
foY1do, es uno de los asp:-ctos que mas rapidamente aprende un 
ni~o a descriminar. Las corrientes gestalticas en el arte 
sugieren a Jos pintores a retomar a esas percepciones 
infantiles y ampliar sus cuadros, no utilizand~ exclusivamente 
las figuras sino poniendo mucho empe~o en el fondo <235>. Los 
publicistas tambien ponen mucho empeno en ~l. El fondo de los 
anuncios, esos paisajes difusos, esos cielos nublados, 
generalmente estan cargados de mensajes subliminales. El fondo y 
su ambivalencia con las figuras, d~ lugar a distintos mensajes 
que para desci+rarse obligan a percibir el +ondo y la +igura 
contrarios a las leyes ap~endidas en la infancia. 
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El poder percibir la palabra que esconde esta ilustracion 
.bbliga a un ensayo de aislar la ley perceptual de figu~~ y 
+onde. Los publicistas manejan este tipo de escondite para las 
mensajes subliminales, la posibi 1 id ad de percibir· el fortdo como 
+igura y~vjceversa depender~ de las actitudes personales, la 
expresividad de las figuras, los va.lores lumit·1os s y las 
re-ferencias de sentido. <237) 

Hay una gran cantidad de objetos que pueden estar presentes 
y no ser observables, sobre todo en base a la ley de figura y 
fondo. Siempre que encontrd un amigo incr~dulo de los mensajes 
subliminales y le mostre la •vaca invisible• ilustrada en el 
libro de Hilgard •Introducción a la Psicología• <238), qued~ 
convencido de la posibilidad relativamente f~cil de esconder 
imagenes y palabras. 

Lo mismo que la percepci6n de figuras ambiguas puede 
alterarse voluntariamente a traves de cierto esfuerzo,los 
mensajes subliminales pueden verse poniendo un poco de empe~o. 

Pasemos a analizar el aspecto de la liminaridad humana, para 
luego enfocarnos a la subliminaridad. 

L{m~n es la palabra latina para referirse a umbral. Al 
aspecto de la psicología que estudia los umbrales humanos se le 
denomina Psicof f sica. La Psicof Ísica trata de encontrar relacidn 
entre las características fisicas del e•timulo y las 
características psicoldgicas o el modo en como se percibe dicho 
estímulo. La escuela psicof {sica se enraíza en las concepciones 
mecanisistas m~s ortodoxas; para ellos la captacidn sensorial es 
+actible de evidenciarse porque el sujeto que percibe_emite una 
r·espuesta "una respuesta es un cambio mesurable en el individuo 
que resulta de percib~r un est~mulo• <239). El punto en que un 
sujeto percibe un estimulo, el 50% de las veces us1• y el 50% de 
las veces •no• se le denomina umbr·al o limen. La elección del 
punto correspondiente al 50% es una cifra arbitraria, y con 
ello se indica que su valor no es absoluto sino estad{stico 
<240). Neisser es todavía mas explfcito, ~l define que el sujeto 
ha alcanzado su umbral cu•ndo puede dar una definici¿n o 
descripcion correcta de lo visto en un taquistocopio <241>, 
luego el ~oncepto mismo de umbral se encuentra limitado por el 
establecimiento de respuestas susceptibles de-ser cuantificables 

I y medibles. 

Se conoce que existen umbrales diferenciales o sea las que 
permiten a los sujetos delectar cambios en la estirnulaci6n, y 
umbrales absolutos, tanto inferiores como superiores. Existen 
dds melados generales de medición de umbrales. El m~lodo de 
limites o de cambios m(nimos y el m'todo de estímulos 
constantes. · 
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Se sabe que existen fuentes de variacion entre la 
percepción y el estimulo real. La primera fuente de variacion es 
la persistencia, que incluye la habituacidn y la anticipacion. 
El concepto de habituaci6n no se refiere al concepto 
neurofisiológico de habituaci~n, se refiere a cuando el sujeto 
ha dado la misma respuesta varias veces en una sesión de 
trabajo,'· y, conti1·,úa dár1dola. alin cuando el estímulo haya variado 
y ya no sea adecuada su respuesta. La anticipación se refiere al 
efecto contrario, cuando el sujeto anticipa un cambio y modifica 

su respues~a, arltes de que el cambio en el estimulo 
efectivamente se de. Por otra parte, el aspecto del tiempo entre 
la presef"1taciór1 de los estímulos, puede afectar su medición y en 
los estímulos simult¿neos, los aspectos de lateralidad pueden 
afectar que alguno de ellos se perciba mejor que el otro • (242) 

Independientemente de que la medici6n de los umbrales pueda 
tener fuentes de error, los umbrales variaran de un individuo a 
otro y en el mismo individuo en funci6n de: a> la naturaleza del 
mat~l"ial pet"cibido, b) la familiaridad del sujeto con el 
estimulo, c> las actitudes emocionales y otros factores. <243> 

El uso p,-·áctico de la medición de umb,-·ales se. ha ,--emontado 
a su utilización en el perfeccionamiento de máquir1as altamente 
sofisticadas, lo mismo que armas de defensa y ofensa; incluso se 
utilizan como un m~lodo para seleccionar personal b'lico que 
pudiera ser capturado y sometido a torturas; ya que 
·aparentemente existe una correlación entre la existencia de 
altos niveles de umbrales para detectar estimules 
taquistoccipic:os y la alta capacidad para soportar el dolor. 
(244) 

La medicidn de umbrales al ser una medida estad(stica, 
limita las posibilidades de establecer claramente Jo que un 
sujeto pel"cibe y lo que en realidad no percibe. En el aspecto 
del sonido por ejemplo, el ser humano tiene capacidad de 
responder ~oncientemente a estimulaciones, entre 20 y 20 000 
ciclos por segundos. Algunas personas ya no pueden percibir 
abajo de los 200 ciclos por segundo y arriba de lo~ 17 000 • No 
obstante si la resonancia se incrementa por arriba de los 20 
mi/ ciclos por segundo, la persona, aunque refiera no percibir 
nada, manifestara agitaci~n y ansiedad. (24S> 

Los teoricos de la percepción, aunque renuentes, parecen 
aceptar que los sujetos en 9er.e-ral responderán má'.'s 
eficientemente y con umbrales m~s bajos a los estímulos que son 
emocionalmente importantes para ellos, como las letras de SU$ 

nombres. O sea que se acepta que la percepci6n de estímulos 
puede estar influida por ciertos estado de ~nimo. Comunmente se 
ha supuesto que los estados de privación tienden a bajar los 
umbrales de los est{mulos asociados a situaciones gratificantes 
para esa privac1on, no obstante este es un supuesto que aun no 
se encuentra muy claramente definido ya que existen experimentos 
que Jo avalan y otros que los desmienten. No obstante, pareciera 
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ser que cuando existe un estado de privacion extrema, la 
percepci¿n se torna bastante •autista• como menciona el senor 
Bartley para referirse a la percepci6n voluntaria y 
selectiva. <246) 

Est• postura no es del todo aceptada porque implica a 
empezar ~suponer la existencia de •filtros• o •aparatos de 
selecci6n de estimules• previos a la percepción misma. El 
concepto de •filtro• fue desarrollado en 1957 por Broadbent y 
en 1960 Treisman los remodelo hablando de mensajes rechazados. 
Aunque esta posición no es aceptada por ciertos psicólogos como 
Neisser; al9unos otros, entre ellos Pribrani y Ramirez han 
desarrollado una cor1cepció'r1 más moder·na sobre la percepción y la 
cognicidn que si acepta este tipo de conceptos. De hecho se ha 
tornado en una informacio'n de sentido comun para los persuaciores 
la creencia de que las personas seleccionan inconcientem~nte, 
las informaci6n que recibir~n. Tal selección no será del modo 
pasivo sino altamente activa, en donde se pondran en juego todo 
el almacen informativo previo de la. persona, sus actitudes, sus 
valores y hábitos lingU{sticos. C247) 

Durante la d~cada d~ los 50's la concepci~n sobre la. 
percepcidn super amplificada e inconciente se puso de moda. Se 
realizaron una gran cantidad de experimentos que intentaban 
caracterizarla de este modo y probar en la practica la 
ex.istencia de filtros y almacenes inconcientes perceptuales. 
Werner H. presentd taquitoscopicamente a sus sujetos la 
palabra•sumbar• de tal forma que no fue referida como percibida, 
no obstante los sujetos aseguraban haber visto algun insecto o 
bien algo de calidad vibratil.<248> 

En 1958 Smith, Spence y Klein, presentaron caras 
inexpresivas con la palabra. •enoja.do• o •feliz• de manera 
subliminal y concluyeron la existencia de un aparato de lectura 
inconciente, ya que los sujetos atribuian el estado de ánimo a 
las caras 'ine;_xpresivas de acuerdo a la ;:iala.bra taquitoscopica r10 

percibida.. Me. Ginnies en 1949 demostro que- las palabras obscer.as 
elevaban considerablemente su nivel de umbral en relacion a las 
palabras comunes, y hablo de un principio de •c1e-fensa. 
per·ceptual •. Kolers en 1957 uti 1 izó informacion subliminal que 
ayudo a. los sujetos en la resolucidn de problemas planteados, 
qu~ sin ayuda de esta, los sujetos del 9rupo control fueron 
incapaces de solucionar. No obstate en 1970 Ger·árd repitió el 
mi~mo experimento no encontrando ningun efecto positivo que 
supusiera la existencia de la percepción de estimulas 
subliminales • Smith y Hernriksson en 1955 utilizando la 
ilusion de Sollner, del cuadrado que al fondo tiene rayas en 
perspetiva y que por lo mismo da la impresi~n de un trapecio; 
presentaron visiblemente el cuadrado y de manera subliminal las 
rayas y reportaron que los sujetos percebieron el trapecio. 
C249J 

Estos experimentos y otros más que asentaron las bases par·a 
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hablar de nuevos t6rminos como filtros y subliminaridad, se 
encontraron para la década de los 70"s con la oposición m~s 
seria que hubiesen tenido, la aparici6n del libro •psicología 
Cognoscitiva• de Ulric Neisser. Este libro vino a apa9ar, de~na 
vez por todas, la ligera llamita que aun se mantenía en estos 
supuesto,. Neisser refuta cualquier existencia de aparatos 
inconcierités, filtros o defensas perceptuales, analiza la 
diversidad de experimentos que intentan demostrarlos y en todos 
encuentra graves errores metodolci9icos,entre los que abundan los 
efectos Rosenthal y el efecto Orne. Supone sentar las bases para 
la explicación m~s certera de tales fen6m0·nos y dice la 
percepción no es una toma pasiva de estfmulos, sino un acto que 
puede tardar varios se9undos; la estimulación utr-·a· ápida1 de 
manera taquitoscÓpica no se acaba cuando el est{mulo . esapa.r-·ece 
sino que el sujeto la continua •1eyendoª a~n despu~s de 
pr·esentado el est ímu 1 o. <250) 

La percepcidn supone un acto de s{ntesis o construcci6n 
visual de la figura percibida, el desarrollo del proceso 
icdnico, o sea el fen6meno de percepción de estímulos que pueden 
revocarse por estímulos subsecuentes. Asi, si se presente un 
conjunto de letras y posteriormente una mascara que las tapa a 
todas y solo deja perceptible una de ellas, el sujeto referir~ 
la percepcidn de la que se dejó +uera de dicha mascara, sin 
haber referido ver dos estímulos distintos, sino s6lo uno. Este 
fenómeno es denominado por Neisser· memoria icórdca , se supone 
que tiene una duraci6n de milisegundos, incluso un +oganazo 
bastante intenso de una fracción de milisegundo permitir~ al 
sujeto percibir de manera concie:nte varias letras. <251) 

El reconocimiento de estimules en forma taquitoscdpica 
ultra ·'pida estar~ determinado por el lugar en el que se 
encuen(ren Jos estímulos dentro de la pantalla, ya que para las 
personas de len9ua inglesa predominara el lado derecho, 
mientras que para las personas de lengua yiddisch predominar~ el 
lado izquierdo. Una impresión taquitoscópica de alta velocidad 
permitiri a los sujetos percibir entre 3.8 y 5.2 letras 1 

ampliandose hasta 7 • La capacidad de reconocimiento de los 
estímulos superveloces tendra relación con la familiaridad del 
estímulo, y será mucho mas lenta cuando se solicite al sujeto 
que su respuesta de identi+icacicin se haga de manera verbal. La 
teorización sobre el reconocimiento dal estimulo presenta 
9~andes dificultades a vencer, un sujeto comón y corriente puede 
re~onocer una letra •A• par ejemplo descrita en muy diversas 
+armas e incluso mal escrita, esta acción tan simple implica una 
gran cantidad de explicaciones sobre las ~ormas de 
reconocimiento humano, ya que hasta la fecha la computadora m's 
completa no puede realizar tan simple acci6n. Para explicar este 
fenómeno se ha debido suponer la existencia de procesos de 
reconocimiento paralelos, y necesariamente no concientes, aunque 
Neisser se rehusa a utilizar este término, a +in de establecer 
el reconocimiento de ~na simple •A• taquitoscópica. <252> 
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El asunto se torna m~s complejo cuando en vaz de letras y 
fj9uras sin si9nificado, se utilizan palabras. El reconocimiento 
taquitoscÓpico ultravelóz de palabras supone que el icón 
permanece lo suficientemente como para que el sujeto reconozca 
las letras que conforman las palabras, las una y las Jea. Esta 
permanen~ia del ic6n no se sabe bien en donde queda; aunque 
nadie pu~~~ ne9ar que cualquier persona es capaz de hacerlo. Uno 
mismo puede cerrar los ojos y •visualizar• la palabra •mam'• y 
pareciera que -icdnicamente el proceso es similar. 

No hay datos concluyentes respecto al tiempo que n•cesita 
un sujeto para reconocer una palabra; Pierce y Karlin <1957) 
establecieron 350 milisegundos por palabra, y es de esperarse 
que palabras m~s cortas requieran menos tiempo, lo mismo que 
palabras altamente·si9nificativas como el nombre de uno. De 
cualquier -Forma lo que si es concluyente es que es mucho más 
f~cil reconocer letras que conforman una palabra, a letras que 
no tengan sentido. 

Si el asunto está complicado con el reconocimiento de 
palabras, Neísser declara su total incompetencia para explicar 
~enomenos como.el de la lectura veloz. Se refiere a ~l como el 
fenbmeno más misterioso y menos suceptible de explicación de los 
aspectos de reconocimeinto de estímulos. Reconoce que mientras 
que la lectur·a. veloz prácticamente es un 109ro indiscutible 
"nosotros permanecemos vergonzozamente ignorantes acerca de 
problemas que superficialmente parecieran muy f~ciles•. <253) 

Respecto a los otros fenomenos como la llamada •defensa 
perceptua1• y la perc~pción subliminal, no hay vuelta de hoja 
para los cognoscitivistas; definitivamente consideran que hay 
formas mis f~ci!es y consistentes de explicarlas. Neisser se 
refiere a la percepción subliminal como subcepci6n. Dice que la 
co9nici6n puede estar afectada de dos modos: lo que la gente 
espera ver y lo que la gente piensa que debe ~e ver. Cuando se 
realizan experimentos de sublirninaridad nunca se está seguro de 
que los sujetos realmente no percibieron el estímulo trabajado 
como Msubliminalª,équién puede ase9urar que el sujeto realmente 
no la percibi6?; o bien, pudiera el sujeto negar esta percepcidn 
en la creencia de que el investi9ador no seria capaz de poner 
este tipo de estímulos. Nadie tiene certeza de las 
contestaciones, ni se puede asegurar que la percepci6n es la 
re~puesta que dá el sujeto experim?ntal. 

Respecto a la supuesta de+ensa perceptual, a la que se le 
atribuye olvido inconciente de ciertas palabras como las 
obscenas, Neisser pregunta si f'Ealmente el sujeto no las 
oercibid, o si simplemente no la reporta. No hay duda de que la 
percepción o mas bien, las respuestas que d~ el sujeto al 
experimentador estan sujetas a sutiles procesos de premios y 
casti9os por parte del experimentador, e+ecto Orne; o que bien, 
que los propios investi9adores pudieran Jn+luenciar los 
resultados de un experimento hacia las hipótesis que desean 



comprobar, efecto Rosenthal. 

o 
110 

La supuesta percepción inconciente, alegan, puede 
explicarse de manera m~s lci9ica si se supone la existencia de 
procesos percetivos paralelos y ultrar~pidos • Mientras que una 
parte de la información empieza a integrarse surge otra 
informac{6~ que ajusta a Ja primera y finalmente determina la 
respuesta; esto no implica de ningun modo inconciencia, sino 
velocidad ic6njca. Para Neisser el sistem~ visual es físico y 
fÍnito, la capacidad de resolución de problemas visuales es 
limitada y temporal; y aunque hay evidencias contrarias, el se 
aferra a la idea de que el reconocimiento es lineal. Los ~nico 
que aceptan como un efecto misterioso, es el hecho de que se ha 
comprobado que existe mayor enmascaramiento de estímulos cuando 
el lapso entre uno y otro es mAs amplio. El fenómeno de 
enmascaramiento de estímulos, reconocen, a~n no esta muy bien 
entendido.<254> 

Los fenómenos perceptuales se suponen congruentes y 
universales cuando se realizan con sujetos experimental~s 
aislados en laboratorio; el asunto se problematiza cuando en vez 
de tener a un sujeto se tiene a dos, o bien a todo un grupo; la 
percepci6n entonces toma un tinte social y los postulados 
generales mecanicistas se hechan por tierra. El sujeto 
in+luenciador puede ser un complice del experimentador que da 
respuestas erroneas a prop6sito, o bien el experimentador mismo. 
El libro de Bartley analiza estos +enomenos en un capitulo 
aparte y parece haberlos separado a +in de negarlos a todos en 
bloque. 

Los aspectos sociales problem~ticos de la 
sintetizados por Alport de la siguiente manera: 

percepción son 

1> Las necesidades corporales determinan dentro de ciertos 
limites lo que el sujeto percibirá. 

2> La recompensa y el castigo son factores determinantes 
de la percepcibn. 

3) Los valores representados en la personalidad del sujeto 
tienden a determinar los umbrales de reconocimiento, 

4> La percepción de tamai'10 estan relacionadas con las 
connotaciones de valor social implicadas en los estímulos. 

S> Las características de personalidad del receptor lo 
predispone a percibir de una manera que es conciente con dichas 
características. 

6) Las reacciones de reconocimiento externo a estimulas 
personalmente perturbadores, tienen una latencia mayor que las 
reacciones a materiales neutros; el material perturbador tiende 
a percibirse de manera equívoca de un modo verdaderamente 
radical; y ademas, esa clase de material evoca reacciones 
aut6matas a umbrales por debajo de los umbrales de 
reconocimiento normales. C255) 

A través de dieciocho experimentos re+eridos que apoyan 
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las cualidades anteriores, Bartley se encarga de desmentir estas 
6 características o bien de ponerlas en dudai su mayor 
benevolencia e~ acepetar la posibilidad de existencia de algunos 
de los +enomenos mencion~do~ aunque no demostrada a~n 
fehacientemente. Los que sintetizan al +inal es que, si bien la 
respuesta sensorial es modi+icable, no se sabe con exactitud 
cuales ~on los principios especificas que sustentan esa 
+lexibilidad; de cualquie~ +arma no acepta que sean las razones 
aducidas por las multiples especulaciones +ormuladas en los a~os 
50's respecto a causas tjue no han podido ser demostradas de 
manera clara, y gran cantidad de hipdtesis que, se9~n el, tienen 
un caracter verbal e instintivo y no poseen ninguna utilidad 
científica. <256) 

Es dificil que los temas re+eridos a la percepci6n 
subliminal o subcepci6n puedan dejar de enraizarse en conceptos 
basados en un aparato inconciente. Al9unos autores cuestionan 
que evolutivamente no hay nir19una razcn para que el ser humano 
requiera de dos sistemas de procesamiento paralelo tan distinto; 
la mayoria de los experimentos que intentan comprobar su 
existencia aluden respuestas no aceptadas por los psic6logos 
modernos, que solo aceptan como validas las respuestas 
inmediatas de caracter verbal. La respuesta a la estimulaci6n 
subliminal ppede estar dada en los contenidos on{ricos, en 
palabras recordadas semanas despu~s del experimento <como es el 
caso de los experimentos de Dixon de 1958) o bien en las 
asociaciones con otro tipo de palabras, y todas estas respuestas 
no representan de ninguna manera +armas de respuestas 
satis+actorias para los c~nones actuales de experimentacibn y es 
por ello que las concepciones cognoscitivas .modernas la 
menosprecian. 

No obstante los. persuadores y publicistas parecen renuentes 
a aceptar las posiciones •cientl~icas• de estos psic6lo9os y se 
mantienen ~irmes en la creencia de este tipo de percepción. El 
proceso de percepción, aunque mas burdo, es más simple a los 
ojos de un publicista. Es analo90 al hecho de cruzar una 
frontera internacional, al igual que los oficiale5 de 
inmigracion determina qui personas y objetos pueden pasar, 
asimismo lo hacen los mecanismos d& la percepcidn <257) Los 
estímulos subliminales son, dentro de esta analo9{a, similares 
al paso del contrabando que se realiza sin el conocimiento de 
les o+iciales de aduana. 

Los publicistas utilizan diversas pruebas para la 
determinaci6n de percepc1on de anuncios y productos: el 
taquitoscopio, el angul6metro, el pupi16metro, la c¡mara 
ocular, que junto con las entrevistas y auditorias de ventas, 
les permite prever y precisar los aspectos de percepci6n sutiles 
que tendr~n estos estímulos. 

Los avances prácticos y utilitarios de las concepciones 
perceptivas han obligado a revisiones de los postulados teóricos 
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que se suponían ya establecidos. El trabajo sobre hipnosis ha 
puesto en jaque ciertas apreciaciones respecto a las cualidades 
de ingreso de informaci6n que se suponían bastante limitadas. 
Por otra parte, pareciera que los aspectos de in~luencia social 
en la percepcicin son mucho mas complejos que aquellos 
experime,ntos iniciales de Asch (1951, 1955 y 1956> sobr·e la 
presi~n ·de grupo para que los sujetos experimentales se 
equivocaran en su apresiación al comparar la longitud de tres 
1i1'"1eas C258). 

Moscovici refiere haber reproducido un experimento 
originalmente realizado por Binet y Fere, en donde a sujetos 
hipnotizadosos se les indico que una hoja de color blanco era 
roja,y se les pidio. que fijaran su mirada en ella; cuando 
posteriormente pasaron los ojos a otra hoja blanca , los sujetos 
sugestionados refirieron verla de color verde, que es la 
post imagen cromatica del color rojo. Moscovici y sus 
colaboradores realizaron el experimento sin hipnosis, utilizando 
sujetos confederados que en algunos casos representaban ser 
miembros de grandes mayorías y en otros casos miembros de 
minorias radicales. Los sujetos confederados manifestaron que 
una diapositiva era de color verde cuando en realidad era de 
color azul. Los sujetos exp~rimentales algunas veces refirieron 
observar la diapositiva de color verde <cuando el sujeto 
complice que lo acompaftaba representaba ser miembro de una 
mayoría repr~sentativa y manifestaba verla verde tambi~n>; y se 
mantuvier·on en el juicio de color azul <cuando el sujeto 
complice que lo acompat)aba. representaba ser miembro de una 
minoría radical y manifestaba verla verde> Lo parad69ico del 
asunto es que al pasar su mirada a una diapositiva. blanca, solo 
estos ultimes sujetos, manifestaron ver color rojo, que es la 
postimagen cromatica del verde. -Esto es, los sujetos que fueron 
influenciados por un miembro minoritario radical, aunque 
mantuvieron su juicio inicial de color azul, en realidad 
tuvieron un cambio real de juicio ma~or que los sujetos que se 
amoldar·on inmediatamente a. los juicios del sujeto pagado y que 
representaba una mayoría. De este tipo de experimentos Moscovici 
concluye las formas sutiles y efectivas, que sobre la sugestión 
pueden tener los miembros de minorías radicales y que en esencia 
representa un reto inexplicable para las modernas corrientes de 
percepci6n que dejan de fuera los aspectos sociales y de 
influencia (259). 

Los conocimientos desarrollados en la dptica y la física. 
sobre laser y las posibilidades de producir imagenes en tercera 
dimensi6n u hologr~ficas, dieron a Pibrim y Ramirez la 
posibilidad de plantear una nueva concepción del aparato 
cognoscitivo humano. Hasta entonces se suponía que el 
procesamiento de información humana respondía a patrones de 
captacion y resolución de problemas de manera lineal o 
consecutiva, aunque superveloz, no obstante en diversos estudios 
psicoldgicos se ha demostrado que tal forma de procesamiento y 
almacenamiento de información no ocurre de esta manera. 
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El hecho de que una buena parte del cerebro 
destruida sin causa aparente sobre la conducta y las 
ps{quicas, obli9aron a diversos experimentadores a 
las concepciones vigentes. 

pueda ser 
-facultades 
replantear 

La p~opuesta actual y que aparentemente goza de todas las 
referencias experimentales que la validan, supone que el cerebro 
humano es un sistema multipr·ogramador que es capaz de var-ias 
funciones al mismo tiempo. Dispone de dos unidades de 
pr·ocesami ent.o cer-ebr·al (que sor1 1 as dos are as de asee i ación 
cerebral>, dos memorias centrales <el resto de los hemisferios>, 
cinco procesadores hemisf~ricos: el diencéfalo, el sistema 
lÍmbico, los ganglios basales, el cerebro medio, y el tronco 
encefalico medio; y m's de una docena de canales de entrada de 
datos, que corresponden a los tractos sensoriales, motores y el 
sistema ve9etativo.· Aunque las pruebas hasta ese entonces 
suponían la existencia de un solo centro superior integrador, ya 
se aceptaba la creencia de que existiesen tres cerebros de 
distinto grado de madurez o primitividad. Estos tres cerebros 
funcionan de distinta manera y con sustancias químicas 
distintas, pero al unísono; y juntos amplian la posibilidad 
hasta cinco niveles integrador·es centrales. <260> 

Los sistemas de integraci6n 
-funciones cada uno: 

perif~rica manejan distintas 

a) El sistema l {mbico es el sistema ejecutivo cerebral. 
b> Su parte medial, junto con el lobulo frontal, 

interesa en la atención, los distintos niveles de conciencia y 
algunas emociones positivas come la ale9r{a. 

se 

c> La parte basolateral recibe e interpreta 
mundo exterior y suele traducir las emociones 
Cdepresi6n, ansiedad, agresión o miedo). 

seriales del 
negativas 

d) El hipocampo· esta implicado en la mayor{a de las 
funciones y la comprensión de se~ales procedentes del exterior y 
del interior, pudiendo participar en la toma de decisiones. 

e) Los sistemas f"·eticulares, que son la formaci6n talámica 
reticular y la mesencefálica, dirigen los impulsos a la corteza 
cerebral en donde almacenan en -forma de ideas y conceptos, 
haciendose concientes mediante estimulación electroquímica, ya 
sea de la propia corteza, del hipot~lamo u otra area de 
representacidn. (261> 

A diferencia de la computadora m~s moderna, nuestr-o 
cerebro, aunque más lento realiza sus funciones a traves de 
millones de canales en paralelo y tiene una calidad importante 
distinta a la formas de pr·ocesamiento lineal de una 
computadora: es holo9lstico. Esto es, almacena y procesa 
informaci6n en diversas dimensiones. Esta explicaci6n 
holo9ística del almacen y procesamiento de ir1fof"·mación en el 
cerebro humano permite explicar los +en6menos de percepci6n 
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focal asi como diversos fenomenos de alucina1ciones y en 
todas las formas de percepción mc:>tivada. <262> 

general 

Las filosoffas místicas orientales siempre han hablado de 
la existencia interna de dos tipos de personalidades dentro de 
los sujetos: el lado masculino y el lado ~emenino, el obscuro y 
el claro. Estas filosofías tan antiguas parecieran actualmente 
no encontrarse tan erradas del todo, en base a los nuevos 
estudios sobre diferenciación funcional de los hemisferios 
·cerebrales. El interés por estos aspectos a sido antiguo, aunque 
hace apenas un siglo que se vienen acumulando experiencias 
fundamentales sobre estos hechos. Su estudio se bas6 
inicialmente con sujetos que por razones accide~tales o de 
enfermedad habian sufrido ablacion de los hemisferios. Los 
sujetos que perdian el hemisferio dominante !en los diestros el 
izquierdos, en los zurdos y el derecho> manifestaban tener 
grandes problemas de reconocimiento de objetos y de lenguaje. 
Cuando la perdida se refería al hemis+erio no dominante, la 
lesión no interferia para nada con el lenguaje, pero la persona 
afectada disminuía su cacapacidad artfstica o bien de 
reconocimiento de su propio ~uerpo. <263) 

En un tiempo se observó, que la ablasi6n intencional de los 
hemisferios ayudaba a controlar conductas autoagresivas crónicas 
en pacientes psiqui•tricos muy graves, y se puso de moda su 
uti 1 ización. Apar·entemente ria se observaban cambios notables en 
el comportamiento de estos individuos, excepto el cese de 
estas conductas autodestructivas; no obstante, la investigacion 
psicolo9ica mas profunda con los paciente con cerebro endido, 

·puso en evidencia que los sujetos bicectados sufrian de cambies 
conductuales manifiestos y bastantes sorprendentes. Por ejemplo 
con los ojos cerrados, cuando se les ponía un objeto conocido en 
la mano dominante, los sujetos podían reconocerlo; este 
reconocimiento no lo podían hacer si utilizaban la mano no 
dominante. La mano.dominante pod1a escribir, pero no dibujar y 
visceversa. Posteriormente se descubri6, en monos con el cerebro 
biceptados, que estos podían aprender a resolver dos problemas 
visuales distintos con cada ojo y de manera simultanea. De hecho 
los sujetos con cerebro biceptado son capaces de resolver m~s 
cantidad de problemas simultáneos que las personas normales. 
Cuando a una mano o un ojo se le solicita resolver un problema 
que no es de su competencia funcional; el otro ojo y mano 
colaboran con este a fin de resolverlo; como si dentro de la 
persona existiesen dos sujetos distintos de cualidades 
especializadas cada uno. <26~) 

La determinacidn de la parte dominante y dominada de las 
funciones del cerebro radica en un fenomeno cultural; para un 
artista el hemisferio no dominante es de mayor importancia, pero 
para un matematico lo ser~ el hemisferio dominante. El 
hemisferio dominante intervier1e en los aspectos de procesamiento 
lineal y secuencial de la informacidn, el pensamiento 109ico, 
el len9uaje y el pensamiento simbblico como las matemáticas. El 
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hemisferio no dominante -funciona mls bien con formas 
hologlsticas de percepción y almacen de informaci6n, tiene una 
capacidad lin9ºú{stica limitada, pero es el e1'1cargado -ful'1cional 
de la orientacion espacial y el trabajo art¡stico, procesa la 
información de manera mAs difusa, pero más simultanea. 

Esio~ estudios hacen suponer la posibilidad de dar un 
correlato ~isiol69ico a los procesos de conciencia e 
inconciencia psico16gica. La percepción conciente puede atender 
a los contenidos manifie~tos de los mensajes, mientras que la 
percepción inconciente dá luz sobre gestos, movimientos del 
cuerpo e infleccidn de la voz que impacta de igual +orma para 
calificar al mensaje conciente. Diversos experimentos refieren 
que el sujeto biceptado prefirira un ojo y otro dependiendo del 
tipo de mensaje que se le presente; los mensajes de solucion de 
problemas preferirán el ojo dominante, mientras que los mensajes 
emotivos <sexuales por ejemplo) preferiran el ojo no dominante. 
Al respecto, Ornstein menciona el caso de una pacJente a la que 
se le mostrd un hombre desnudo en el ojo dominado, y que no 
obstante que re+irib no ver nada, la paciente se sonrojd y rid. 
Actualmente se pueden utilizar detectores de ondas 
electroencefalogr,ficas y las radio9rafias tomogr~f icas con 
glucosa radioactiva para evidenciar que, dependiendo de la 
cualidad del estimulo funciona selectivamente el hesmiferio 
cerebral acorde. <265) 

De hecho, actualmente los aspectos neurofisiológicos estan 
siendo sujetos de una revisi6n exhaustiva, dado que ciertos 
fu1'1dament.os que se suponían salvados no lo son tanto. Por 
ejemplo, durante una 4poca se supuso que las funciones 
vegetativas y autonomas se encontraban separadas absolutamente 
de la voluntad y que de hecho funcionaban de manera 
independiente. Los estudios sobre histericos y actualmente los 
intentos de trabajo con adiestamiento con bio+eedback han 
permitido hechar por tierra estos supuestos, .los antiguos yogis 
eran capaces de alterar de manera voluntaria sus latidos 
cardiacos, su temperatura basal y sus ondas encefalogr~+icas; su 
entrenamiento es similar al modo en como se entrenan actualmente 
a los astronautas y pilotos de guerra para controlar diferentes 
fun~iones ve9etativas. 

Se sabe por ejemplo que actualmente, el avi6n caza m~s 
sofisticado evoluciono de un bat6n y de una mira telescdpica 
para dar en el blanco, a un botón y a una mira telescdpica 
a~adida al casco del piloto para atinar en la posicion correcta; 
el boten de disparo del proyectil ha sido eliminado, se ha 
suplido por un aparato computarizada, que traduce ciertas ondas 
cerebrales que el piloto aprende a emitir, y que indican tener 
en la mira el blanco seleccionado; esto elimina el 
tiempo de reacci6n entre el mirar el blanco y apretar el bot6n 
para disparar. <266) 

El estudio sob,..e la meditación trascedental yogui ha 
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permitido tambi~n esclarecer algunos supuestos de los aspectos 
emotivos de la percepción. Esta forma de percepción focalizada 
permite la aparición de formas de sensibilidad a estimulas 
sutiles que pasan inadvertidos cuando se percibe~ del modo com~n 
y corriente. La meditaci6n concentrativa aunada a ejercicios de 
deshabitµación perceptual deshacen las construccion normales de 
la conci~n~ia • Estas formas perceptuales en la que se entrenan 
a 1 os yogu is, tamb i en pueden apat··ecer de manera espontanea o 
accidental, cuando los sujetos atraviezan por crisis, accidentes 
o ayunos prolongados. 

El inter~s por este tipo de temas ha vuelto a tomar 
trascendencia a partir de los estudios de cautiverio de guerra ~ 
enfermedades mentales asociadas al •1avado de cerebro•. La 
rneditaci6n trascedental, que consiste en fijar la atencidn en un 
objeto llamativo y no permitir el acceso de ningun tipo de 
pensamiento o sensaci6r1 ajer1a, produce electroenfalosráficamente 
ondas asociadas a los estados hipn~ticos, denominados ondas 
theta. Igualmente posibilita la eliminaci6n de los patrones 
normales de habituaci6n fisiológica que se suceden en los 
sujetos. 

La percepci6n de estimulos subliminales puede realizarse de 
manera voluntaria si el sujeto se relaja bastante y concentra su 
atencidn en el mensaje. Se requerir~ un tiempo de percepcidn 
aproximada de 10 segundos para poder empezar a percibir los 
estimulas subliminales, si la concentracion es buena; el tiempo 
que tardan en integrar·\se los est~mulos subliminales a -fin de ser 
percibidos, pudiera tener relacion con el tiempo que tarda una 
persona nor·mal en integrar 1 as 11 amadas imagenes eidéticas. 

Hay otros aspectos de la percepcion emotiva que se suceden 
regularmente de manera inconciente; son los referidos a la 
percepcion social, especialmentte en lo que respecta a los 
espacios perivitales y los olores, asi como a las percepciones 
de mensajes sutiles que acornpa~an al mensaje hablado. 

Se sabe que un ni~o lactante que a~n no domina ningun 
lenguaje puede percibir de manera eficiente diversos mensajes 
emotivos de . su madre y percartar-se de emoc:ior1es y 
sentimmientos, pareciera ser que los ni~os son muy perceptibles 
a e~tos mensajes <267). Los estudios sobre etología humana, 
sobre todo los realizados por el frances Hubert Montagner, 
refieren que hay un paquete gestual de lenguaje temprano que s~ 

~anifiesta entre los 9 y 12 meses, y que es universal y no 
necesar~o de decodificar, a traves de el cual los ninos 
reaccionan a estimulas sociales, sobre todo atemorizantes y de 
amor·. 

Rápi damer1te el r1i ño apr·ende a ocultar este tipo de 
per·cepc i enes y se tor-na. t.ábi l en el ocultamiento de su 
per-cepc i ón, asi como en su emis1on y captación secr·etas. Las 
diversas culturas manejaran una serie de experiencias hondas. 
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comunes y no aclaradas de principios de comunicacion ·que les 
sirven de base para juzgar sus sucesos sociales. Las 
situacioness cotidianas no permite hacer concientes estos 
principios, que generalmente son tabues, sino cuando no se 
presentan o cambian. Comunmente tenemos integrada~ una serie de 
normas tanto ~isicas como sociales, que solo nos percatamos de 
ellas cu~ndo se alteran; por ejemplo, no repararemos en el 
tama~o de nuestros propios peribd1~05 sino cuando en un pai~ 
distinto vemos que los periddicos son más grandes o m~s chicos. 

Igualmente no reparamos ciertas normas sociales que 
manejamos, sino cuando miembros de otras culturas no las acatan 
y con ello se nos tornan evidentes. Por ejemplo, en nuestra 
cultura es tabu hechar el aliento sobre la cara de otra persona, 
en la cultura arabe este es un signo de acercamiento y amistad. 
Una persona podria juzgar de afeminado a un hombre que usa 
solapas redondeadas y los botones del lazo izquierdo sin sab~r 

ciertamente porque lo juzga asi. La comunicacion humana se 
sucede, ademas que con el lenguaje, con una extraordinaria 
cantidad de mensa~es sutiles, no cualificados y muchas veces 
inconcientes. · 

Es mentira, que con respecto a la percepcion,esta se 
concentre exclusivamente para f i r1es de reconocimi t?nto en el ar ea 
que se ubica er1 la fovee .• El sujeto humano tier1e ur1 amplio 
campo visual que utiliza de manera constante. Hay tres tipos de 
vision de acuerdo a tres tipos distintos de partes estructurales 
de la retina. 

La vision +oveal con la que sujeto percibe detalles 
min~sculos, la visidn macular que le permite abarcar un angulo 
de visión de tres grados en plano vertical y 12 o 15 grado$ ~n 

plano horizontal, que aunque no es tan clara tomo la vision 
foveal se integra a mayor velocidad; y la vision perif~rica que 
abarca 90 grados a partir de una.linea imaginaria que pasa por 
el centro del cerebro, y que se especializa sobre todo en vision 
de movimiento y no movimiento. En este tipo de vision, las 
imagenes aunque borrosas son perceptiles y de hecho los sujetos 
pueden adiestrarse para utilizarla al m~ximo, como es el caso de 
los espías (268) 

Las personas pueden percibir a cierta distancia el calor 
que genera otro cuerpo, y co~ ello conocer los distintos estados 
de ~nirno que le acompa~an. La Asociacion Antropol6gica 

"Americana, desde 1961 ha estado investigando los a~pectos de las 
conductas de cortejo humano,en donde la percepcidn de detalles 
sutiles, no verbales y muchas veces inconcientes es com~n. El 
calor humano, por ejemplo, puede percibirse a través de tres 
instancias: los receptores propios de calor cuando el sujeto 
esta lo bastante cerca, los receptores olfativos, ya que el 
aumento de calor implica exsacerbacion de los olores propios del 
cuerpo y las percepciones visuales de signos que acompañan a.l 
calor." corporal como el sonroj ami en to. (269> 
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La percepción del los distintos espacios que rodean a la 
gente es tamb i ér1 una toma perceptual aprendida cu 1 tur-·al merite e 
inconciente. Los artistas los han detectado y trabajan 
e+icienlemente en +unci6n de estos espacios; por ejemplo los 
retratis~as utilizan ger1eralmente el espacio llamado personal, 
ya que u~a' distancia m~s cercana, a menos de 90 cms, es 
demasiado +uer·te par·a r·eal i z:.ar cualquier acet"·cam i ente 
desinteresado,. y una dist~ncia m~s lejana impide al artista 
compenetrase en la personalidad del retratado. 

Los sujetos adultos culturizados, respondemos adecuadamente 
a los distintos acercamientos y emitimos las respuestas 
correctas para el Jos, asi cuando existen ace,.-·carni en tos 
personales o lntimos no deseados, los sujetos se ponen tensos e 
inmoviles y desvían su mirada a +in de evidenciar el no deseo de 
tal acercamiento. Pareciera. como si todas las personas 
estuvi~semos rodeadas de una burbuja de aire que representa 
nuestra. +rontera personal, el aceso dentro de ella sólo es 
permitido a. las personas que consideramos a9radables o estimadas 
y sobre la base de ciertos mensajes sutiles que emitimos para 
hacerle conocer la acepta.cien de entrada a nuestra. burbuja. 

El sentido de los espacios humanos no es estático, ni 
tienen sólo incurrencia con el sentido visual; la percepci6n del 
espacio social es din~mica porque tienen que ver con la. acci6n 
y circunstancia~ en las que se manejan las personas, y pone en 
juego sentidos como el ol~alto y la recepción de calor. Los 
sujetos sabran guardar sus debidas distancias en +uncion de los 
tonos de voz, las posiciones de los cuerpos y las dist~ncias 
aTectivas entre las personas. <270> 

Existen cuatro distancias que utilizan los seres humanos 
para interrelacionarse y cuyos principios normativos se 
encuentran asimilados de manera aprendida. e inconsciente. La 
distancia intima. tiene una +ase cercana utilizada para el amor y 
la lucha y una. +ase lejana <entre los 15 y 45 cms de distancia> 
en donde se suceden los contactos Íntimos de acercamiento 
a+ectivo. Las imagenes de las caras se distorcionan y las 
emisiones de 9uturismos y murmullos son~f"·ecuente. Es tabú en la 
sociedad occidental utilizar estas distancias de manera p~blica. 

La distal'"1cia pe-rsor1al tambier1 tiene U1'"1a fase ce,.-·cana de 
45 a. 75 cms de distancia> en la que si bien ya no existe 

"percepci6n de deformación de la cara, es casi imposible mantener 
la mirada en toda la cara como conjunto y por ello la vista 
salta de un ojo a otro y a la boca; es la distancia que utilizan 
los novios y esposos en p6blico. La. fase lejana de la. distancia 
personal < de 75 a 120 cms.> es la distancia amigable en la que 
dos personas pueden tocarse si extienden los brazos. A este 
nivel se perciben muchos detalles de la cara y la percepcion 
olfativa se realiza. subliminalmente en nuestra cultura, aunque 
en otras, la percepcion ol+ativa es +ranca, sobre todo la 
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percepcion ol+ativa del aliento. 

La distancia social, que es la tercera +orma de 
aproximac1on, es la burbuja que llevamos todos puesta y a la que 
no permitimos acceso. La +ase cercana de la distancia social es 
de 120 cms a 2 mts, y permite percibir a todo el sujeto 
alternan~d puntos entre su cara y manos. Es la distancia 
utilizada entre compa~eros de trabajo, la fase lejana <de 2 a 
3. 5 mts) es - 1 a di star1c i a que se toma au tomát i carnente e 
inconscientemente cuando se le pide a alguien que se pare para 
verlo completo. Los detalles +aciales se pierde y hay necesidad 
de aumentar· el nivel de voz para com•...1.riicarse, es el 1 imite 
extremo de nuestro peque~o territorio; utilizado dentro de la 
arquitectura para planear espacios de trabajo cómodos y no 
angustiantes. Esta distancia se puede acortar, en una situacidn 
con+lictiva aumentando el volumen de la voz o bien realizando 
aceercamientos y alejamientos, que evidenciaran conflictos entre 
las personas. 

La distancia p~blica es la cuarta forma, tambi~n tiene una 
fase cercana de <3.5 a 7.5 metros), es la distancia propia que 
se guarda, con ayuda de estimules subliminales, para la huida. 
Se percibe todo el cuerpo del otro sujeto, y el volumen de voz 
debe ser alto para escucharse. En la fase lejana <mas de 7.5 
mtros> se pierden todos los detalles y para comunicarse deben 
ampliarse al maximo los movimientos y gesticulaciones, a mucha 
gente le desagrada y asusta ese tipo de distancia y se requiere 
un adiestramiento, como el de los actores, para dominarla y 
utilizarla afectivamente. <271> 

Los mensajes sociales esta~ llenos de estimulas sutiles de 
miradas a los ojos, gesticulaciones, inflexiones de la voz y 
respiros que denotan nuestros estados de ~nimo y los del 
interlocutor; la percepción olfativa es uno de los aspectos 
perceptuales que tiene mayor utilizaci6n de estimules 
subliminales de manera natural. 

Aparentemente el ser humano normal es capaz de distinguir 
muy pocos olores y sabores; y muchos menos de+inirlos 
verbalmente. El bulbo olfatorio, ubicado en la parte m4s antigua 
del cerebro guarda grandes misterios para los f isidlogos. Se 
sabe que es uno de los organos cerebrales que m~s 
i r1terconex iones guar·da con e 1 tá.l amo, el centr·o de i r1te9rac i ón 
emotivo por excelencia. El olfato es uno de los sentidos m~s 
facilmente condicionable, el que má.s r~pido se habitua y de 
memoria más acusada. Los estudios con pu~blos primitivos 
demuestran que ellos son capaces de percibir una gran variedad 
de olores que el occidental citadino moderno no percibe. 

La interrelación in+antil entre el bebé y su 
inicialmente se da a través del olfato; los beb~s 
reconocer a sus madres por el ol~ato. Las madres tambien 
reconocer a sus bebes y sus ropas a traves del olfato 

madre 
pueden 
pueden 
<272). 
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·1a teoria de que las respuestas asm~ticas, que 
coinc:iden con una supersensibilidad olfativa, 
respuestas histéricas de defensa ante tanta 

olfativa considerada como tabú por nuestra 

Las ~antidades de olor que puede detectar un ser humano 
normal es de .000 000 000 000 032 partes por cantidad. 
Recientemente-la compaftia Internacional Flavors and Fragances 
Inc, de Nueva York a subencionado al Instituto Master y Johonson 
con subsidio, que tan s6lo en el a~o de 1971 ascendio a once 
millones de dolares, para estudiar el olor subliminal que 
despide la hembra humana en celo, con el objetivo de venderlo 
como ingrediente de ciertos perfumes. Esta compa~ia tiene en su 
haber 60 000 olores y 20 OOO·sabores distintos de las cuales 
maneja patentesty reproducciones sintétic:as. <273) 

Aunque los mensajes sociales se perciben de manera 
constante y efectiva, la personas normales tienen graves 
dificultades para hac~rlos explícitos de manera verbal. De hecho 
la percepcion de mensajes de caracter social emotivo implican 
cualidades especiales que los han llevado a caracterizarse como 
ur1a for·rna especial de pe-r·ce-pción, la llamada apercepción. 

La apercepción es el proceso mediante el cual una nueva 
experiencia perceptiva es asimilada y trans~ormada, por el 
residuo de la experiencia pasada. Este termino viene a sustituir 
el más utilizado término de proyección. Ante una ima9en o 
estímulo de caracter social ambiguo, los sujetos mani~estaran 
percepciones distintas de acuerdo al marco de referencia o masa 
aperc:eptiva, que tengan en su historia como sujetos. Asi ante 
una l~mina de un ni~o tocando un violín, algunos ver~n a un nino 
triste, otros veran a un ni~o realizado e incluso habr• quienes 
no vean el violín. Dependiendo de la percepci6n que tenga el 
sujeto, el psic6logo podr~ determinar con cierto grado de 
valid,z, las cualidades de personalidad que tiene el sujeto que 
emite el juicio, y este es el pr·inc:ipio -fundamer1tal que se 
utiliza en las llamadas pruebas psicol6gicas proyectivas. <274> 

La percepci6n puramente cognitiva es un mito. Las personas 
deforman los objetos percibidos, sobre todo si estos son de 
caracter ambiguo de tal manera que evidencian ~armas espec:(+icas 
de su personalidad. (275> 

El desarrollo de las pruebas proyect~vas se realiz6 sobre 
todo en la Segunda Guerra Mundial, ¿uando los psicdlogos se 
encontraban altamente preocupados por el tipo de personalidad de 
las soldados aptos para ser reclutados y en los cuales valiera 
la pena invertir en capacitac:i6n. El t~rmino •proyec:tivo• -fue 
acunado por Frank L.K. en 1939, .que a su vez lo tomo en base al 
mecnismo. de defensa planteado por Freud. No obstante el 
término proyección ha sido"''término muy ambiguo en la historia. de 
la-psicología. Freud desarrolló el t¡rmmino en 1984 en el libro 
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•Neurosis y ansiedadw. Se consider6 inicialmente como el proceso 
por medio del cual la persona atribuía al mundo externo 
sentimientos y afectos inconcientes de si mismo e indeseables. 
Actualmente se concibe a l~ proyección no como un mecanismo de 
defe~sa neurótico, sino como una cualidad siempre presente en 
las percepciones. Los contenidos de las percepciones pasadas se 
proyecta~ ~n las percepciones presentes a fin de darles cuerpo y 
sentido emocional. <276> 

Las formas de deformación 
utilizamos son: 

a) La proyecci6n simple. 
b> La proyección invertida. 
c> La sensibilizacicin. 
d) Percepción autista. 

aperceptiva que . comunmente 

El sustento teorice de las pruebas proyectivas es 
psicoanalítico, basado en la descripcidn de la persona del Yo. 
Esta construcción del aparato psf quico tiene diversas 
funciones: 1) Organiza y controla la motilidad y la percepcidn. 
2) Sirve de barrera protectora contra los estímulos internos 
excesivos. 3) Examina la realidad y la maneja por medio de 
ensayos que eviten las actuaciones peligro, 4> Tiene +uncionees 
de organizacibn, autorregulación y defensa, asi como algunas 
+unciones aut6nomas <la int~ligencia, la habilidades, etc.> y 5) 
Tiene capacidad de autoexclusión. (277) 

El trabajo proyectivo sigue la misna secuencia de 
escondite que si9uen los suefÚ:is; cor1.forrne avar.za la noche los 
contenidos inconcientes de los sue~os se van escondiendo m•s y 
más, en dobles y tr·iplesr·edes de- ocultamiento y negación. En las 
pruebas p~oyectivas sucede lo mismo, las primeras 
interpretaciones espontaneas, dan paso a otras que corre9iran a 
éstas y as! hasta mostrar un enmascar·amier1to y ocultación de los 
elementos inconscientes que originaron la percepci6n inicial. 
Cuando se suceden contenidos en sue~os demasiado libre de 
barreras que las oculten, se denotan graves desordenes 
psicol6gicos; las pruebas proyectivas utilizadas en la 
psicología y el diagnostico psiquiÓ-trico han estandarizado los 
simbolismo sexuales y las formas de ocultacidn inconsciente que 
manejan los sujetos de r1uestra. cultura; asiJ si en cierta lámina 
un sujeto no manifiesta hab~r visto una pistola que aparece en 
el piso, esto da cuenta de ciertas cualidades de personalidad 
que lo caracterizan. 

El trabajo con pruebas proyectivas de ima9enes con 
sigt·iificado sociales emotivos, utiliza de preguntora los sujetos 
acerca de lo que est~ pasando en la lámina, quienes son los 
personajes y que ~elacicin afectiva guardan entre ellos, asi como 
de los que pasará inmediatamente después. Esta misma técnica de 
interrogacidn fue la que utiliz6 Key para interrogar sobre 
anuncios que utilizan modelos o personajes. 
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El sentido comun nos dice que los anuncios donde aparecen 
modelos,perceptualmente deberfan percibirse como modelos que 
posan para la c~mara de manera expro+esa, no obstante la mayoría 
de las personas pudieron armar historias proyectivas de los 
anuncio~ y asombrosamente +ueron muy similares entre todos los 
sujetos an .. alizados. 

Pareciera ~er, que de igual manera en como se proyectan las 
imagenes ambiguas para fines de pruebas proyectivas, la 
publicidad comercial utilizan los mismos principios para 
realizar anuncios que tendran muchfsimos rn~s significados, que 
los que de manera denotativa se presentan. Cuando un sujeto 
nar·ra una histor·ia a partir de una lámina que utiliza figuras 
sociales ambiguas, generalmente el narrador se identifica con 
alguno de los personajes de la historia; esto se prevee en los 
anuncios y se busca que en ellos aparezcan tantos personajes 
posibles como opciones d~ publico a los que va dirigido el 
mensaje. Los ni~os gustan de identificarse mayormente con 
animales, de tal forma que la versidn de la prueba proyectiva 
TAT para nit-'10.S denominada CAT, utiliza figuras de animales. El 
Quik, la Kuley, los pastelitos gansitas y los productos Barcel, 
tambien saben de este principio y lo aplican de manera muy 
efectiva. 

En una parte del libro de Bellak 1 la autora se avoca a 
precisar las formas para hacer m~s e+ectivas las imagenes o 
estlmulos proyectivos: 1> Aumentar la intensidad emocional del 
est{mulo de tal manera que no le quede al yo otra salida, que 
responder a ella, 2> Aumentar la presion del estfmulo por 
ejemplo usando taquitoscopio 1 en donde el poco tiempo de 
exposicidn aumentará la tensi6n y vaguedad del estímulo, y por 
ello su efecto proyectivo, 3> Aumentar la vaguedad del estímulo, 
por ejemplo diluyendo los contornos o confundiendo a la 4i9ura 
en el fondo y 4> A traves de medios fisiol69icos que debilitan 
al Yo, como por ejemplo el uso de barbit~ricos o cansansio.Es 
asombroso notar como todos y cada uno de estos principios son 
utilizados en la publicidad.Para mencionar un solo ejemplo, el 
tiempo de televisi6n mas caro, el triple A 1 tiene cualificado a 
su póblico como un p~blico cansado, a punto de cenar y tratando 
de relajarse del día de trabajo. 

Los cubos d• hielo de los anuncios de _vinos, utilizan en 
sus ~ormas so~isticados retoques que tienen el ~in de que los 
sujetos proyecten diversas imagenes en ellos; similarmente a 
como se pueden encontrar caras y formas en las nub~s de una 
tarde de ocio; en todos los vasos de hielos, paisajes brumosos y 
alanes de vestidos se puede recrear la vista proyectando 
imagenes. A los publicistas no les interesa cual sea el 
significado que se den a las imagenes 1 siempre y cuando atraigan 
la atenci6n del consumidor. Asi los retocadores de anuncios, 
dibujan sutilmente las foto9ra~ias para que aparezcan penes, 
caras, animales, etc., La foto9raf{a borrosa, que en un tiempo 
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fue una ofensa al honor de un foto9rafo, se utilizan ahora de 
manera comun; la difusión y los ~iltros llevan al receptor a 
imaginarse mds de lo que realmente se ve. De antemano cualquier 
anuncio cuadricolor en una revista importante que muestre un 
gran paisaje, un gran cielo nublado o maleza es digno de ser 
sospechoso. 

. > 

En un anuncio, lo que percibimos claramente, no es todo le 
que en realidad existe. Cuando uno se relaja y posa su vista 
durante varios minutos en un cartel publicitario, su~ge de 
pronto una dimensión de estrategia publicitaria insosp&chada. 

Los estudios acad~micos sobre percepcidn han des~uidado 
hasta la fecha analizar el proceso de la percepcidn desde 
opciones más integrales y vinculadas a la socializaci6n. La 
percepci6n como proceso se torna m~s complicada, pero a la vez 
más coherente, cuando se le analiza uni~icada al co~cepto de 
posible inconciencia y alterado par diversos motivos sociales 
relacionados con la cultura. 
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PARTE 

FORMAS DE PERSUASJON INTENSA! 
SUBLIMINAL. 

LA HIPNOSIS Y LA ESTIMULACION 

·. ·' 

"El hombre no sale, pues, de su 
estado de individuo m~s que por una 
sola puerta,y esta se abre sobre el 
inconsciente•. Moscovici, S. La era 
de las multitudes. 

La hipnosis es el proceso que comunmente se reconoce como 
la forma mas incisiva de persuacidn o sujetacidn. El proceso de 
la hipnosis ha sido analizado desde hace mucho tiem.po por 
concepciones no científicas, de hecho este fencimeno se ha visto 
constantemente rodeado de charlatanería y espect~culo. Existe un 
gran numero de hipnotizadores de saldn que ofrecen actos de 
exhibición a manera teatral. En el libro de Manual de 
Autodefensa Comunicativa, que se realizó como complemento de una 
serie de programas televisivos en Alemania, se menciona que 
cuando se trabajo con sujetos hipnotizados para demostrar el 
fen6meno, la hipnosis de estos se realizd previa a la entrada al 
aire a fin de evitar las consecuencias de provocar hipnosis no 
deseada entr~ los teleespectadores <279>. Las posibilidades de 
hipnosis a tra·ves de medios como la televisiÓr1 y en cine no son 
del todo remotas. 

La mención de la palabr~ hipnosis en nuestro ambiente 
acad~mico, es sin duda peligrosa,o cuando menos. ingenua. Üna 
sugerencia r~ferida a su estudio no contar' con el respaldo 
suficiente como para motivar entusiasmo entre los cientif icos. 
como bien refiere Starbrooks:ªDigala usted y comprobar~ que le 
cierran la puerta en las narices, con tacto, pero 
firmementeuc279>. La hipnosis no es un tema aceptado por muchos 
cientrf icos aunque nadie puede dudar que exista. 

Si se considera la lar9a historia de la investigacidn sobre 
el fenomeno de la hipnosis, podra parecer sorprendente el vago 
conocimientd que actualmente se tiene sobre el fen~meno y la 
poca difusion que se hace de ~l en los manuales generales de 
psicología y psicofisiolo9Ía. Libros tan completos como el libro 
de "Psicofisíolo9!a• de Thompson, ni siquiera menciona el 
fenómeno. 

El proceso hipndtico comienza con el estrechamiento gradual 
de las funciones perceptivas del sujeto y termina con una 
limitación de estas funciones a las ·µercepciones de la voz del 
hipnotizador. Pareciera ser que el ~enomeno de la hipnosis tiene 
una alta relacion con las experiencias tempranas de la primera 
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infancia y los susurros o 9olpeteos rítmicos que inducen al 
sueño en los lactantes. La hipnosis supone la eliminación 
funcional de la persona del yo, que se s~ple por la persona del 
hipnotizador, en correlato con la fuerza representativa que en 
su momento tuvo la madre para colaborai en la formacidn de su 
bebé. (280) 

·' 
La hipnosis es un fenomeno que ha dado lugar a diversas 

investigaciones, los temas generales que son sometidos a pruebas 
experimentale~ podrian resumirse en: 

1) Las relaciones entre las características de·· la 
personalidad y la susceptibilidad a la hipnosis. 

2> Los aspectos de patologia física y de conducta que 
pueden ser tratados con ayuda de la hipnosis. 

3> Los efectos de la hipnosis sobre las funciones 
psicológicas y fisiológicas. 

4) L~ determinacion de autenticidad en diversos -fenomenos 
hipnolÓgicos. 

5> Los efectos de ciertas drogas sobre la susceptibilidad a 
la hipnosis. 

.,. 6> Los 
hipnolÓgico. 

aspectos 
(281) 

teóricos que sustentan el -fenomeno 
' 

La hipnosis representa un campo muy amplio de investigac.ión 
en donde cabe todavfa mucho de los aspectos de misterio, y de 
fenómenos no comprobados totalmente. Por otra parte representa. 
amplias posibilidades de utilidad prác.tica, y por ende· de 
util.idad nociva. Por ejemplo de la existencia de una memoria 
amplisima e inconciente, abre la posibilidad a una aplicacion. 
benéfica en los sistemas educativos. La evidencia de sujetos con 
memorias fantásticas o con posibilidades de realizacion de 
complejas acciones mecánicas como los llamados "genios ideotas", 
supone la posibi 1 idad de que todas ... las personas tengamos· 
potencialidad es co9nosi t ivas i risos pechadas que con entr·enami en to 
há.bi l pudi_esen ser desarrolladas. 

No obstante, la hipnosis ofrece tambien una gama de 
aplicación nociva y de alto riesgo, estcs funciones no han sido 
soslayadas por los centros científicos y de seguridad nacional, 
que han buscado la manera de mantener fuera del dominio comun el 
conocimiento y las estrate9ias aplicadas con este fendmeno. Como 
ya veiamos los aspectos de hipnÓsis y fenomenos sim1·1ares G<stan 
considerados dentro de las categorías de •secretos• y ·~ara uso 
oficial exclusivo• de los organismos b~licos y gubernamentales 
de Estados Unidos. Quizás debido'a esta potencialidad nefasta, 
es que el fenomeno de la hipn6sis es actualmente tan desconocido 
y poco tratado a nivel comun; no obstante el avance pr~ctico que 
se ha tenido de esta area en el nivel.militar. 

Para poner al9unos ejemplos, referiremos los ya mencionados 
respecto al interrogatorio de testi~os de actos terroristas, asi 
co~o el entrenamiento de espias para trabajar en contra de_ 
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efectos hipnotizantes de los enemigos. Un autor estudioso de 
estos temas, refiere que es factible simular estados hipn¿ticos 
falsos con ayuda de respuestas de nistagmus, que los espias y 
solda.dos claves deben a.prender a realizar; ta.mbien menciona las 
estrategias de ~nse~anza a estos mismos sujetos para evitar ser 
hipnotiza.dos realmente, como es: nunca mirar a los ·ojos 
fijament~,~ deletrear canciones o numeres mientras se escuchan 
las ordenes hipn~ticas, o intentar poner su atencidn en otros 
estimules. Es .mas, a raiz de los estudios sobre hipnósis y la 
gama. de posibilidades que ~ste fenomeno ofrece, actualmente se 
estA probando la posibilidad de hipnotizar sujetos, darles 
informacidn secreta, y ordenar que la olvide, mandarlos al lugar 
en donde se requiere esta información ,Y all4 nuevamente 
hipnotizarlos para que relaten la informacion requerida.; de tal 
modo de usarlos como correos vivos e inconcientes, un espía de 
esta naturaleza incluso podría desconocer ¿l mismo sus funciones 
secr·etas. < 282) 

La hipnosis también ha sido uti 1 izada en le entt'enamiento 
de pilotos y astronautas, en un ejemplar de la revista "Spuknic" 
de 1984 se menciona que can la ayuda de la hipn6sis·es factible 
simular en los.pilotos y astronautas estados de ingravidez, que 
reproducirlos de manera real serían muy costosos. De esta manera 
el sujeto puede aprender y familiarizarse con el esta.do de 
ingravidez a fin de aprender a manejarlo, pero sobre todo para 
detectar posibles implicaciones fisiológicas en la. presi~n 
sanguinea, pulso y los estados cin•stesicos que la acampanan, 
a.si como los efectos posteriores a largos periodos. Esto es 
factible ya que, cor1 el entrenamiento adecuado, un sujeto puede 
reproducir en pocos minutos estados ingr6vidos de horas o dias, 
con las mismas consecuencias.fisiológicas a las de un sujeto que 
hubiese esta.do realmente expuesto a la ingravidéz durante este 
tiempo. Menciona que si en estado hipnótico, se le sugiere a la 
persona que una moneda que trae en la. mano esta ardiendo, el 
sujeto respondera con dolor y con la presencia de una llaga, tal 
y como si efectivamente la moneda estuviese así. <283) Los 
soviéticoi, desde hace mucho han mostrado un inter~s especial en 
la hipnosis, ya que el mismo Pavlov, padre de la. psicología 
soviética, trabajo ampliamente en ella. Todo parece indicar que 
en este terreno científico los sovietices les llevan la 
del~ntera a los Estados Unidos, y mucha de la investi9aci6n que 
allá se realiza. sobr·e est.e tema. es total mente desconocida en 
los Esta.dos Ur1idos. <284) 

En un estado de normalidad los individuos mantienen 
relativa independencia. de los sujetos que les rodean; en el 
estado hipnótico los sujetos maximizan sus relaciones de 
dependencia con el hipnotizador y es de suponerse que se 
realizan internamer1te acciones de r·egresiÓn psicológica. real o 
imaginaria hacia los estados de seguridad y dependencia. 
paterno-infantil. 

Para que un sujeto pueda ser hipnotizado se requiere que el 

() 
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hipnotizador· represente para ~l, una persona con cierto 9rado 
de reputacidn, posición social, modo de hablar, 9estos y 
comportamientos que lo liguen a la imager1 que el sujeto tiene, 
real o idealizada, de la autoridad. En estados catastrdficos que 
afectan a los sujetos destruyendo sus defensas normales, las 
suge~tionabilidad a la hipnosis se torna mas viva. Los soldados 
despu~s de~ combate, las victimas de accidentes y ciertos 
enfermos m~ntales son en general mucho mas susceptibles de ser 
hipnotizados. <285> 

Los efectos de hipn6sis involuntaria y avasalladora son 
meros aspectos de charlatanería y espect,culo, el proceso de 
hipnosis requiere de una colaboraci6n bastante amplia del 
sujeto, que se logra en base a: la idea de autoridad de 
hipnotizador, el consentimiento del contacto dire¿to, la 
receptibilidad corporal hacia las sugestiones hechas, la 
concentrac:ion en el las, la pr-esencia de un ambiente confortable 
y monótono y la fijación de la.s ideas que se le indiquen. (286) 

El ambiente mondtono puede propici~rse 9racias a la 
repticidn de las frases hipndtica~, la impostación de la voz del 
hipnotizador debe dar lugar a poca va~iaci6n dentro de las 
ordenes, es común tambien que se utilicen complementos para esta 
~reacidn de monotonía con la ayuda de metrónomos, objetos que 
penduleno bien golpes r·Ítmicos per·o no estridentes. Se sabe que 
1 as per·sor1as sumamente cansadas o en ur1 estado de gran ar1gust i a 
son mas susceptibles de ser hipnotizados. Un beb~ puede caer 
r~pidamente en un estado hipnótico y de ahi pasar al sue~o, si 
frente a ~l se pendulea un objeto brillante; el uso de golpeteos 
ritmicos en la espalda y los arrullos monótonos en la lactancia 
parecieran ser formas de hipndsis involuntarias que todas las 
madres prodigan a sus hijos, y que conforman un aprendizaje 
básico para que cuando sean adultos tengan má.s o menos 
susceptibilidad a otros estados hipndticos. El fenómeno de la 
hipnosis, como ningun otro d~ los fenómenos psicol69icos, 
excepto la estimulacion subliminal; ha sido·tema de discusidn en 
periódicos de esc~ndalo, y de legislaciones confusas. Hay dos 
tipos de abusos del uso de la hipnósis que ocasionalmente han 
aparecido en los diarios ~ disposicion del dominio publico; los 
referentes a abusos sexuales cometidos con ayuda de ella y la 
induccion para que ciertos sujetos cometan fechorías 
ir1voluntariamente o fuera de su dominio. 

Dada la dificultad de comprobación fidedigna de los estados 
de hipnosis, . es muy poco probable que puedan comprobarse 
legalmente estos delitos. En el año de 1966 se llevo a los 
tribunales de Estados Unidos el caso de una mujer que bajo 
efectos de hipnosis se le llevd a prostituirse y en 1958 el caso 
de un sujeto al que se le obligó a robar un banco <287>. En 
ninguno de los dos casos, los hechos quedaron claramente 
establecidos y mucho menos cuando los teorices del proceso de 
hipnosis afirman que es imposible que los sujetos puedan cometer 
bajo la influencia de la hipnósis, actos que ellos mismos no 
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D.uieran realizar. 

Aqul habria que hacer una aclaracidn: el no querer cometer 
un acto, se vé solo como el no quererlo hacer de manera 
conciente. Una mujer puede manifestar de manera conciente 
repudio hacia las relaciones sexuales; pero no de manera 
inconcie~te. En este orden de ideas, l• hipnosis puede influir 
para que una persona se suicide, mate a al9uien o se prostituya 
siempre y cuan~o •en el fondou esa persona realmente lo quiera, 
y aqui supondria la posibilidad de que las personas realizan 
ciertos actos mantenidndose sin culpa, al desligarse a si mismo 
de las intenciones y achac~ndoselas al sujeto que abusivamente 
los hipnotizd y los indujo a cometer esos delitos. De cualq~ier 
forma, queri~ndolo, o bien, queri6ndolo s6lo en el fondo, no se 
descarta la posibilidad de qu~ los sujetos realicen acciones que 
vayan en contra de sus propios intereses o bien en contra de 
los intereses comunitarios, una vez que son hipnotizados. 

Otro aspecto interesante del estudio de la hipnosis es lo 
referente a la memoria infinita. Pareciera que con el uso de la 
hipnosis, los sujetos son capaces de recordar detalles que en un 
estado de conciencia son incapaces de hacer. No se descarta la 
posibilidad de que el sujeto invente ucuentosª para ·llenar los 
espacios va~ios de memoria. La diferencia de uun cuentou· contado 
en estado de vigilia y uno contado hipndticamente, es que en la 
primera circunstancia el sujeto sabe que son mentiras, pero en 
la s~gunda circunstancia el sujeto se convence realmente de que 
el recuero es ver~z. En este sentido las investigaciones sobre 
este t6pico deben m'antener cierta reserva con materiales que el 
investi9ador pueda confirmar en cuanto a su veracidad. (288) 

Igual que como sucede en todos los aspectos de 
investigacion •cara a cara•, en el trabajo con hipnosis los 
sujetos pueden ser muy receptivos a las respuestas sutiles que 
da el hipnotizador y mani~estar estados hipn6ticos no verace• de 
manera involuntaria, o bien ~in9ir respuestas correctas, es 
decir, se presentan comunmente los efectos Orne. <289) 

Contrario a lo que comunmente se supone, el estado de 
hipnosis es fisiológicamente idér1tico al estado de· vigilia. 
Ciertos cambios que se suceden de ausencia de al9unos reflejos, 
tambien pueden encontrarse en sujetos en estado de vigilia pero 
su+icientemente relajados. El estado de hipnosis puede tener 
diversos grados; desde un estado fronterizo conocido como estado 
•hipnoideª,.que es similar al estado su9estivo en conciencia, 
hasta un estado total llamado •tr·anse pler-1ario•. La vigilia, el 
estado hipn6tico y el sueño son electroencefalográficamente 
distintos, pero pueden amalgamarse para pasar de un estado a 
otro de manera inducida ci natural. C290) 

La posibilidad de sugerir cambios fisiológicos en sujetos 
hipnotizados, no es tan simples como hacerle que cierre los ojos 
y pedirle que aumente su temperatura basal; se requiere un arduo 
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entrenamie-nto en hipnosis por· part.e del sujeto, a traves de 
sesiones repetidas que lo vayan aproximando al estado deseado. 
Por otra parte es necesario que dicho estado pueda tener sentido 
para ~l en terminas de sus experienc~a pasada; asi a los pilotos 
que se les entrena para la ingravid~z no se les pide que se 
imaginen que estan en una c'psula en el espacio, ya que muchos 
de ellos"·no han tenido esa experiencia de manera vivida, lo que 
se les pide es que suponga.n"''arrojat-·se de un trampolin de diez 
metros y en el .. momento justo en que se arrojan, se les ordena a 
que mantengan esa sensación de vacio y la trabajen durante toda 
la sesión del entrenamiento. 

El fenómeno de la hipnosis ha atravezado por distintas 
corrientes teoricas que tratan de darle una explicaci6n 
coherente. Estas teorias van desde las f isioldgicas que lo 
empatan con el suer10, las teor i as de 1 i nconc i ente, las de 1 
aprendizaje temprano, asi como las de la atenci6n selectiva, 
distorcidn de la realidad e incluso las teorías de la 
comunicacion, entre los que destacan los trabajos de Miller, 
Galannter y Pribrarn C1960>. La teoria psicoanalítica tambien ha 
establecido fundamentos para la hipnosis asociada a los aspectos 
de regresidn, transferencia y formación del Yo. No obstante, 
ninguna de estas teorias han podido hasta la fecha dar un juicio 
acabado sobre este fenomeno y sobre todo justificarlo anclando a 
una concepcion global de la psicologla humana. Para nadie 
representa actualmente una duda de que el fenbmeno de la 
hipnosis, es un fenomeno legitimo y reproducible en condiciones 
nor-males. 

Dejando fuera los criterios "de nivel del fenomeno 
hipnótico, no cabría la mer1or duda de suponer, que la pr-opaganda 
politica y la publicidad comercial han utilizado la hipnosis 
adecu~ndola a sus fines y con los medios que han tenido a su 
alcance. El libro de Starbooks se refiere a Hitler como el m~s 
grande hipnotizador de el mundo. Y si alguien tiene la 
curiosidad de leer el diario de Goebels, podra darse cuenta de 
como efectivamente se utilizaban varios pr·incipios de hipnosis 
para inducir a la sugestión en las masas: las asombrosas marchas 
nazis, acompañadas de golpteos r1tmicQS de tambores, 
perTectamente calculadas en cuanto a tiempos y etapas, asi como 
la aparición de personajes y estandartes de ciertos colores. La 
publicidad moderna no tiene nada que pedirle a Hitler, cualquier 
persona que se sienta una hora atento a mirar television se vera 
llevado, a traves de pases constantes de ~scenas, m6sica rítmica 
y voces sugestivas, a estados hipnoideos. 

Observando las reacciones que tienen los beb¿s hacia la 
television se puede notar que comunmente no reparan en los 
programas, a menos que sean caricaturas, y si en cambio miran 
los comerciales, e incluso los miran sin parpadear. El observar 
la television sin parpadear supone ur1 grado de concentr·ación, 
pero tambien de relajacion. El parpadeo profuso es u~ indicador 
muy. bueno de tensión, los niños pr·eescolares y mas _pequeños 
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generalmente miran la television hasta que sus ojos les 
lagrimean. No estoy muy segura de que esto sea comun, pero al 
menos en mis dos hijos y en una docena de sobrinos que tengo, he 
observado recurrentemente que miran la television sin parpadear. 

Los publicistas son conocedores del 
utilizan"·sobre todo enfocado a dos aspectos: 
ordenes posthipn6ticas y el interrogatorio de 
en las pruebas de investigaci~n publicitaria. 

hipnotismo y lo 
la producción de 
los consumidqres 

Las cualidades de las ordenes poshipn~ticas es la parte mas 
misteriosa y +ascinante del fenomeno de la hipnosis. El 

ejemplo cl~sico es el del hipnotizador que d4 la orden de que al 
despertarse y escuchar cierta palabra el sujeto vaya a la 
ventana y la abra; e+ectivamente el sujeto se despierta y pasado 
un tiempo el investigador pronuncia la palabr~ clave, el sujeto 
se muestra incomodo, se sonroja y comienza a sudar pro+uzamente 
y aunque se re+iere que la temperatura ambiental es baja, el 
sujeto aduce tener demasiado calor y solicita permiso para abrir 
la ventana. Miller relata que una mujer a la que se le sugirio a 
traves de una orden posthipndtica que una substancia de un vaso 
la quemaría, no realizo nada en la sesion; pero al cabo de 
algunos dias regreso con el médico para que le revisara una 
quemadura que •accidentalrnenteu se habia autoinflijido al 
derramarse agua caliente exactamente en el lugar indicado por 
el hipnotizador. <291) 

En otro texto se menciona el caso de un sujeto que 
hipnotizado por un hipnotizador de saldn, se le did la orden 
posthipn6tica de responder como si se le estuviera quemando un 
pie al escuchar la palabra •chicago•, el sujeto respondio a esta 
6rden un par de veces, y con ello ocasiond grandes burlas y 
carcajadas del pdblico, a la tercera v~z que el hipnotizador 
emitio la palabra •chica90•, el sujeto 5e resistio a seguir la 
orden, venciendo para ello el dolor y concentrandose en no 
aceptarla y a partir· de ese momer1to la palabr_a ya no tuvo 
influencia er1 ~l. (292) 

Si un publicista se se interesa por utilizar la hipn6sis en 
sus anuncios, la parte que le interesará ser~ la referente a las 
ordenes posthipn6ticas. El tipo de respuesta a las ordenes 
posthipndticas pareciera estar muy relacionada con la supuesta 
aducidn de razones irracionales para la compra de productos 
ir.necesarios. 

El interrogatorio de consumidores a trav¿s de la hipnosis 
es una préctica comun en la investigacidn mercadot~cnica de 
evaluaci6n de anuncios. En este estado se le pide al sujeto que 
relacione palabras con el producto o bien que explique las 
razones por las que pre+iere o rechaza cierto producto. (293>, y 
es asombroso lo que los publicistas pueden saber a trav~s de 
este metodo. Vanee Pakard refiere el caso de unos chocolates que 
al cambiar de empaque bajaron sus ventas, los metodos 
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tradicionales de interrogatorio~ a~n los de psiquiatria profunda 
no pudieron dar luz sobre las razones de la baja de venta; pero 
con la ayuda de la hipnosis, los sujetos pudiaron notar que el 
nuevo empaque asemejaba un ataud y que esto se asociaba a los 
conceptos de muerte y veneno. Los fabricantes de los chocolates 
cambiar·on el diseño del empaque y todo termino felizmente a 
favor de'· e.,l los. 

La interrelaci6n entre los efectos de sujetos 
y el comportamiento irracional de las masas, es 
Lebon y Trade supon!an. De hecho se dice que la 
hipnotizado e hipnotizador representa una masa de 
Pero m~s que intentar explicar el fen6meno de la 
y sugestion de las masas a traves del fenomeno 
colectiva, se supone que los aspectos inconcientes 
el psicoanalisis seran los adecuados para explicar 
conducta. 1294) 

h i pr1ot izados 
algo que ya 
situacior1 de 

dos personas. 
irracional id ad 

de hipnosis 
ver·t idos por· 
este tipo de 

Luego el fenomeno de la hipnosis de la conducta masiva y de 
la percepcidn subliminal guardan relaciones entre si; no p~rque 
ur1 fe-r1omer10 explique al otro, sino porque ambos tienen un unico 
sustento de explicacion posible: el psicoanalisis, el aparato 
psíquico y sus diversas manifestaciones. 

Intentaremos seguir el r·a.zonamiento de Moscovici par·a 
explicar el fendmeno de las masas, enraizado en concepciones 
psicoanal{ticas y con ello hacer algo de claridad en lo 
referente al +enomeno de subliminaridad. Al terminar la 
infancia, dice •cada uno de nosotros esta dipuesto a plegarse y 
aguardar a ser mandado por un conductorM <295). Durante la 
infancia el ser humano se adiestra en ocultarse a si mismo sus 
necesidades vitales y reprimirlas en función de una realidad que 
es despdtica en aras de una preservacidn social,cultural y 
política. El sujeto olvida este adiestramiento castr·ar1te que ha 
realizado de sus impulsos primitivos, porque mantenerlo en la 
memoria llevarla a la rebeldia. Este olvido adiestrado y este 
juego de enredos sociales amn~sicos q~e somete constantemente 
los impulsos del sujeto a una realidad castrante, solo son 
abo! idos durante el suei-10, las fantasias, los estados masivos, 
la hipnosis o la locura. 

Las figuras paternas interiorizadas y los estados emotivos 
libidinosos inherentes a los seres human8s son los dos elementos 
que hacen a los sujetos estar inhermes ante la persuaci6n. Son 
los dos elementos que facilitan que un hipnotizador pueda hacer 
sentir a un sujeto que tiene un hielo en una mano, cuando en 
realidad trae una piedra, son tambien los dos elementos que 
permiten al agitador par·a pr·ovocar el linchamiento de un r1egro o 
al publicista para orillar al consumo de un refresco. 

Toda forma de sugesti6n se ubica en el subconciente y en 
este, la ley que predomina es la de la I{bido. Los seres humanos 
viven unidos, luchan, se reproducen y existen en ~unci~n de 
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pr·ocesos de amor y desamor; el odio, el temo!", el enemoramiento 
y la ternura, son cualidades psíquicas humanas que colorean 
todas sus acciones. •La sexualidad, m~s o menos directa, parece 
ser la causa que obscurece facilrnente la conciencia, que se 
burla de sus candados y abre la puerta a los impulsos m~s 
antiguos y mas antisociales. Pero a fin de cuentas, resulta ser 
tambi~n ~~dnica fuerza cap~z de vencer el egoisrno y de imantar 
a los individuos opuestos•. <296> 

. En nuestra sociedad se niega la existencia de la lÍbido, se 
reprime y encausa su energla hacia otras manifestaciones menos 
subersivas. Y ésta forma de represi6n ayuda a mantener la 
energía libidinal lista para escapar por la primera valvula que 
se presente'al sujeto, esa v~lvula puede ser un rito religioso, 
una accion de pánico en un incendio o el seguimiento 
incondicional de un lider. 

El proceso de hipnosis, como facilitador o recuperador de 
estas instancias socialmente aprendidas y escondidas, facilitan 
al sujeto para reconocerse a si mismo y reconocer fuera de el 
los mensajes escondidos que lo estimulan libidinalmente. 

Wilson Key a utilizado la hipnosis para detecta!" mensajes 
connotativos muy ocultos en los anuncios publicitarios; relata 
el caso de una portada de Play Boy bastante sospechosa, en la 
que se mostraba a una rubia en cuclillas abrazada a los 
pantalones de un supuesto caballero al que no se le miraba la 
parte superior. En estado de hipnosis fue reiterada la respuesta 
de varios sujetos, en el seritido de que la supuesta rubia era un 
joven disfrazado, con m~scara y peluca, y que el supuesto hombre 
que abrazaba no era hombre sino una muj~r disfrazada, una mujer' 
madura que bien podría ser la madre del joven. La portada del 
Play Bey buscaba llamar la atencibn de lectores homosexuales 
reprimidos y con una alta fijacion materna. <297> 

' Pareciera .que los fenómenos de hipnosis y estimulaci6n 
subliminal estan bastante empatados entre si. A trav~s de 
rnetodos de relajaci6n con respiraciones profunda~, concentracion 
trascedental e hipnbsis los sujetos se muestran altamente 
rec~ptivos a los mensajes subliminales. 

Los fenomenos de hipncisis y de percepci~n subliminal han 
tenido una historia similar: en un tiempo fueron puestos de 
moda, luego desaparecieron de la escena cient{fica y ultimamente 
han vuelto a surgir, ahora hermanados en procedimientos cl!nicos 
de los que hablaremos mas adelante. 

Ambos fenomenos han sido cuestionados, menospreciados y 
falseados por diversos investigadores. Arvatov G. menciona que 
ciertos autores burgueses plantean la posibilidad de dominaci~n 
mental mas all~ de ciertos limites sospechosos, hace similes los 
estudios de la inconciencia, con los de la telepatia y menciona 
que. ambos son producto de charlatanes; que si bien en el primer-o 
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se han logrado ciertoa avances, estos son parciales y dudosos. 
tonsidera que a la fecha de escribir su libro, en 1973, no se 
sabe a ciencia cierta si las tecnicas de estimulacion subliminal 
son factibles o no. Menciona su uso en las películas de horror, 
refiriendose al fenomeno de la subliminaridad como •efecto del 
umbral de concienciau y aduce tambien la creencia de que es 
posible hipnotizar a una quinta parte de ·cualquier auditorio, 
invalida estas creencias en el supuesto de que las personas 
poseemos filtros que no admiten el acceso a informacion 
perjudicial. c6mo el autor explica la existencia de +iltros sin 
suponer la existencia de procesos inconcientes, no queda claro 
en su texto ya que no tiene ese objetivo. <298) 

Lerbinger la llama "la venta invisible•, r·efiere el 
exper·imerito de Vicary con las "palomitas" y la ":Coca Co1a• y lo 
critica por su escaso control metodológico. No obstante, acepta 
qu~ entre los psicólogos existe concenso de que la percepcion 
subliminal tecnicamente puede ser posible; pero no con respecto 
a que esta +arma de percepcidn pueda tener algun efecto 
deter~inado sobre la conducta. Aduce la falta de conf irmaci6n 
experimental y menciona que no hay evidencias de que a travds de 
la subliminaridad se pueda inducir a ciertas personas en contra 
de su voluntad a adquirir un producto o votar por un c~ndidato; 
o al menos que tal influencia sea m~s eficiente que con los 
metodos normales <299). No obstante en su libro menciona a la 
percepcion subliminal como uno de los tres metodos que rompen la 
barrer-a de los filtr·os que tiene el ser· humano en la recepciór1 
de mensajes y pasan al interior sin que este se de cuenta; los 
otros dos metodos que el autor menciona son: la credibilidad de 
la fuente y la estructuraci6n suficiente e intensa de los 
estímulos. <300> 

Hochberg, J.E. en su libro de percepci¿n menciona que los 
experimentos con palabras obscenas han sugerido la posibilidad 
de la publicidad subliminal; considera dudoso que tales mensajes 
funcionen ya que, dado que las concepciones de subliminaridad se 
basan en las teorías freudianas, primero habrá que demostrar 
•stas para juzgar si aquellas pueden existir. Relata los 
esfuerzos menos "diab61icos• de la subliminaridad aplicada al 
cine en las peliculas de terror y concluye que aunque la 
subliminaridad fuese cierta seria inservible dado que cada 
persona verla estímulos distintos <301>. 

Doroty Cohen al referirse a la critica que se le hace a la 
publicidad de ser persuasiva menciona a la persuacibn 
subliminal. Refiere que esta forma de persuaci6n tuvo mucho 
interés en la decada de los a~os 50's y menciona el informe que 
realizaron los trabajadores de la Publicidad de Londres para 
investigar sobre los efectos nocivos de la misma, en el ano de 
1958. Cohen refiere que a rafz de este informe fue legislada su 
prohibicion en Inglaterra y menciona que en Estados Unidos no se 
encuentra prohibida, aunque es sabido que si lo esta en diez 
estados de la Union Americana, y no hace mayor comentario 
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respecb a el la. 1302) 

Durandi se refiere a la estimulacion subliminal como una 
forma en la que la fuente emisora se desimula, en el cap{tulo 
referido a mentiras sobre la identidad de la fuente. Dice que en 
este tipo de publicidad se implican mentiras cuantitativas y 
cualitativas de los productos. Refiere que hay dos formas de 
realizacion t~cnica: los est{mulos debiles o ultrarapidos y los 
mer1sajeS'. ir:r1buidos. Habla de la eu-fol"ia que hubo en la decada de 
los 50's, ·a r·aiz del ya me1·1cionado experimento de Vicary, pero 
refiere que a la fecha no se tiene evidencia palpable de su 
existencia. R~lata que E. Vicary, iniciador de este metodo, 
publ i caroente r·enunc iÓ. a. él debido a las r·eacc iones host i 1 es del 
pdblico. Menciona el hecho de que en diez estados de la Unidn 
Americana est~ prohibida y lo dificil que es detectarla para 
legislar en su cor1tra. Hace r·eferencia al libro de Key ·y al 
anuncio de Ginebra Gilbert y asegura que el método de mensajes 
imbu{dos es el que menos evidencia tiene de comprobacidn. 
Refiere que en Francia su uso ha ido en ascenso y de como los 
aspectos proyectivos y apreceptivos toman una cualidad 
importante en este tipo de publicidad. Habla de la posibilidad 
de realizar mensajes :imbuídos sin plena conciencia y refiere 
algunas citas biblio9raficas para las personas que se interesen 
en su estudio. <303) 

George Miller, es bastante mas cr~dulo; o ser~ que tambi'n 
est¡ m~s contactado con el medio. Para este autor no hay vuelta 
de hoja ~especto a la existencia de estimulaci6n subliminal; de 
hecho la ve como un aspecto sano y divertido de la publicidad. A 
veces, dice, detectamos est!mulos ~:;ubliminales y dejamos de 
detectar estímulos supraliminales._ Un anuncio sublimiMal es 
aquel que se percibe la mitad de las veces que es presentado. 
Menciona que aun cuando ha habido utemor irracionalª a lo que 
los anunciantes pueden hacernos sirviendose de trucos 
subliminales, el publico debería sentirse agradecido por el 
alivio que representa esta forma de publicidad •cuanto m~s 
subliminal se haga la publicida·d, tanto menos nos desagradará• 
(304> y con voz de profeta dice •quiza alguien invente también 
ur1 cartel subliminalª. <305) 

Moscovici refiere que la idea de influencia siempre hace 
pensar en la hipnosis y de una accion que ie ejerce en nosotros 
sin el concurso de nuestra voluntad. A 'este autor no le 
sorprende que a menudo se hable dé una persuacidn oculta y - de 
que los psicdlo9os traten de establecer- las condiciones en las 
cuales un mensaje no percibido por el sujeto pueda tener una 
influencia sobre la formacidn de su juicio.Menciona como ha 
escuchado hablar a los publicistas de la utilidad de estos 
medios para incrementar sus ventas. Censura que la critica 
penetrante de diversas investigaciones realizadas sobre la 
percepcion subliminal han llegado a la •sabia conclusi6n• de que 
no existe tal jnfluencia oculta. Moscovici menciona que el 
personalmente se v~ en la necesidad de pone!" en duda esta 
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conclusi6n que maneja todo el mundo, y que conforme avanza en su 

·trabajo de investigaci6n se le impone la convicci6n de que si 
hay ªhidden persuaders•, que hay una persuaci6n oculta; la 
persuacidn que ejercen las r11inorias activas en las mayorias. No 
necesariamente porque su accion se oculte, sino porque actua 
sobre los sujetos sin que estos se den cuenta. (306) 

Scheider menciona que la publicidad comercial que irrumpe a 
menudg·. \an sólo por fracciones de segundos, se asienta 
directam~nte en la semiinconciencia <307> y en el libro de 
"Comp~opolitan• de Santa Cruz y Erazo se hace referencia a la 
publicidad súbliminal como uno de los mecanismos de persuaci6n 
científica más sofisticados e inteligentes que actualmente se 
utilizan y es ejemplificado con un anuncio aparecido en varias 
revistas femeninas, del perfume Madame Rochas que muestra una 
modelo con sus organos genitales expuestos subliminalmente. 
(308) 

El primer te6rico que intentó analizar el fenomeno de la 
subliminar-idad fue el inglés N.F. Dixon. con su famoso libr·o 
•subliminal Perception: The nature of a controversyª editado en 
1971. Despu6s de ,1, varios investigadores se han interesado en 
el ·tema: Klein, G.S. y Hol, R.R. de la Universidad de Nueva 
York; Luborsky, L. y Shervrin, H. de la Fundacibn Menninger; 
Fischer·, C. el Hospital de Mt. Sinai; Hilgard, E.R. de la 
Universidad de Stanford; Smith, G.3.W. en Suiza. (309) 

Wilson Key ha sido a la subliminaridad, lo que Pacardk en 
su ~poca, fuera a la propaganda oculta; como este ultimo, Key ha 
editado varios libros en los que de manera amena y novelizada 
describe su incursidn por este campo. El autor tiene un 
postgrado en comunicación. Ha impartido catedra en varias 
Un i ver·sidades Norteamericanas y actual mente es profesor de 1 a 
Universidad Oeste de Ontario,Canada; ha sido consejero de radio 
y television, y es director de una corporacidn de investigaci¿n 
denominada Mediaprobe o Centro de Estudies sobre los Medios de 
Comunicacion. La idea central de sus textos es evidenciar el uso 
de la estimulacion subliminal,sus metodos y eficiencia. En el 
transcurso de sus textos menciona una diversidad de estudios que 
se realizaron con la ayuda de varios estudiantes de sus catedras 
y de un equipo de investigacion m~s o menos permanente. 

El Instituto de Trabajadores de la Mercadotecnia de Londr-es 
en 1958 definió a lo subliminal como ªla trasmision, recepcidn y 
efecto de mensajes visuales o auditivos físicamente debiles, que 
el hombr·e recibe fisiológicamente sir1 ser conciente de ellos• 
<310), las respuestas f i si ol Óg i cas que comunmer1te se han 
utilizado para registrar percepcidn de estímulos subliminales 
son: respuesta galvánica de la piel, registro de ondas 
electroencefalográficas, respuestas de la retina registradas por 
el retinatoscopio y presencia de movimientos focales de los 
ojos. (311l 
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Los psicologos y artistas que aceptan la existencia de la 

percepcion subliminal mantienen lazos teorices con los elementos 
f~cticos que para ellos evidencian la existencia de una memoria 
inconciente y mucho m's efectiva que la memoria conciente. Asi 
por ejemplo hay evidencias de recuerdos ocultos a traves de 
estimulaci6n el~ctrica en diversas zonas del cerebro y a traves 
de la hipndsis. Los correlatos hipotéticos sugieren que las 
personas utilizan un aparato de percepci6n inconciente para 
registrar estímulos que pudiesen ser peligr·osos para su 
integri¿ad psíquica y que este aparato es incluso capaz de 
registrar estímulos muy sutiles que permiten la sobrevivencia 
fisica y so¿1al. Suponen una alta relacion entre este tipo de 
percepción y los contenidos de los sueños y asimismo la 
capacidad de latencia de respuesta; que con la percepci6ri de 
estimulas subliminales puede mani~estarse como un deseo surgido, 
aparentemente personal, varios dias o semanas despues de haber 
percibido subliminalmente la indicacion de esa accion. (312> 

La utilizaci6n abusiva de mensajes comunicativos a los que 
el ser humano esta constantemente expuesto es otra de las 
razones hipot~ticas que se utilizan en +avor de suponer la 
posibilidad de percepci6n subliminal. Ante esta oleada de 
informacion viva, signi~i~ativa e intensa, el ser humano ha de 
elevar sus umbrales de percepci6n a -fin de establecer las 
barreras de juicio necesarias para la asimilacibn de estímulos 
relevantes<313). Pareciera que los mensajes publicitarios van 
siempre adelante de las capacidades humanas de rechazo 
fisiológico de los estimulas, ya que su objetivo es que el ser 
humano no alcance nunca las posibilidades físicas de percibir 
con e i entemente 1 a di vet-·si dad de est i'mu los que de manera. natural 
debería hacer. Par·a hablar más clar-o, las posibilidades de 
percepcion sub! iminal se hat"I desarrollado evolutivamente en el 
ser humano para. facilitarle su captaci6n bioldgica y social, 
pero especialmente psicolcigica.. La sublirninaridad es es una 
especie de códi90 psíquicamente necesario, que le per·mite al 
sujeto captar información relevante para la supervivencia del Yo 
y en defensa de su integridad como persona. No obstante, el uso 
abusivo de esta estimulaci6n por parte. de la. publicidad que 
maneja este tipo de habilidad humana en la captaci6n de mensajes 
irrelevantes,. sobrecarga los canales de entrada, y es de 
esperarse que con+unda,desgaste y sobreexite a los sujetos 
v{ctimas. 

El s{mil burdo seria parecido a aue los oublicistas 
inyectasen insulina. en.las personas a fin de propiciar la venta 
de dulces. No dudo que este tipo de estrategias las halla oasado 
por la mente a algunos publicistas geniales; no es desconocida 
la estrategia de regalar botanas saladas a fin de que las 
personas consuman mas refrescos o licores en los bares. 

La publicidad subliminal es la forma de publicidad más 
abusiva manejada hasta el momento. Escarba en los motivos 
humanos más ocultos, los que le permiten mantener la barrera. de 



1 

1 

1 
1 
1 

137 

o 
su integridad psicologica y lanzan ataques que son captados a 
trav~s de la via más adecuada para trastoc~r esta~ barreras e 
instalarse dentro del sujeto en la creacion de nu~uos motivos; 
si estos motivos son enfermizos o perjudiciales para la persona, 
es algo que el publicista subliminal no ati8nde 1 su obietivo es 
encauzar pc:ta ·patoio9i~- a la venta de un producto oue prometa 
su satisfacción. 

Asi visto el ser humano tendrfa dos puertas de acceso hacia 
su aparato inconsciente:La informacion.que entrando 21 5ujeto de 
manera supraliminal, debe reprimirse y hacerse inco~~ient~ 

debido a c: 11 al 'to. 1"\ i ve. t SUbVE'Y S f VOJ -yo. 5eo.. p"5 f t:¡U Í C.O... O '50C-i el me•~.¡.""_ 
Y la informa¿ion, que estando presente en el medio, es percibida 
subliminalmente y de esta manera, marca desde su entrada y 
consecuentemente su almac~n, una inconciencia que es necesaria 
para mantener ínte9ra 1 a persona del Yo; pero . a_ .·su · yez, 
posibilitar la actuacidn racional en este medio· cas~~~nte y 
represivo. '<,':'{ < '.·< '·. _. 

: \ '~ " ' ', : -' ;_ 1 ·: 

Este aparato inconsciente de recepc i 6n de,est'.f~~tl'.i'fi~-~ {Rmt:li én 
ha si do denominado subcepc i 6n, re-9u l ación_. ' ihi'cf'át~n;;;'~¡::)'.e,!~5,0:,P_c:ión 
inconsciente o subpercepcidn. ' 

De hecho, se supone que el sujetol/·~~:lo~~-~·-el ·gr~óe 
u entierro" subliminal que ter1ga. un estími.l°"lo, · y.a que a mayor 
nivel de subl iminaridad será ma)1or el. si:gr-.ificado subversivo, 
psicológicamente hablando, del estímulo~· 

La capacidad de percapcidn inconsciente o subliminal 
ciertas cualidades fisicas .distinta~ a. la percepcidn de 
cor1sciente: 

a) No discrimina entre figura y fondo. 

tiene 
tipo 

b> No toma en cuenta los ejes de izquierda o dere~ha, ni de 
arriba hacia abajo. 

c) Es supervelbz y semion(rica. 

La discriminacidn del fondo y la figura es una aprendizaje 
perceptual que el humano realiza a los pocos meses de vida. Los 
dibujos primitivos no establecen bruscamente esta separaci6n 
entre figura y fondo, as{ como tampoco los dibujos infantiles. 
Algunos artistas que tr·abajan coY1 tecnicas subliminales realizar-1 
un esfuerzo especial por pasar la barrera de la ~igura y fondo y 
crear imagenes armónicas entre ambos elementos. Muchas de las 
ilusiones visuales se basan en este tipo de aprend.izaje de 
~igura-fondo, por ejemplo la copa-perfiles y los perfiles de 
Rub in. --------------~----------------, 

(3J~) 
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La imposibilidad para ver ambos perfi.les al mismo tiempo se 
basa en el mencionado aprendizaje de fondo-figura,si uno se 
concentra suficientemente en los perfiles se veran de manera 
alternada y s6lo con suficiente tiempo de percepcion y 
relajaci6n, asi como de atenci6n focal, sera posible verlos 
ambos integrados en un beso. El mismo esfuerzo se puede enfocar 
con alg~~ anuncio publicitario y de esta manera empezar'n a 
"surgir• ·perceptualmente los estímulos subliminales puestos en 
~l. Para hacer este ejercicio se puede tomar cualquier portada 
de la revist~· Vanidades o Cosmopolitan y mirar a la modelo 
alrededor de los ojos o de la boca, poco a poco emp~zaran a 
aparecer, con toda seguridad palabras. 

El artista de subliminales y los retocadores de anuncios 
publicitarios deben ser capaces de elevarse por arriba de la 
compulsión de ver la figura y el fondo, y es~orzarse por 
desperdigar su vista en todo el campo visual (315). Es muy 
dif{dl que una gran obra pueda apreciarse toda de un sólo 
vistazo; los grandes artistas trabajan exaustivamen!~ en todos 
los componentes visuales y auditivos, mezclando el {ondo con las 
figuras, o bien la melodía. con los acompafiamientos. 

Una película del director Alfred Hitchckoc, qLa ventana 
indiscreta•, es un muy bello ejemplo de ~omo se maneja el fondo 
y la figura en una creación artística. Si bien, la mayorla de las 
escenas se desarrollan al frente, en el ~ando se ·muestras 
diversas escenas significativas, que el espectador no debera. de 
per·der de vista si quiere seguir la trama de la pel!cula. 

Fue, de hecho, esta complejidad en las obras maesbas lo 
que origin6 que se empezara a suponer la •xistencia de otro tipo 
de percepción adem~s de la conciente normal. Hebb atribuye a los 
artistas la invenci~n de la estimulaci6n subliminal,. y 
efectivamente su utilizaciÓr1 en el arte es mucho más antigua que 
en la publicidad. Este autor considera que las estimulaci6n 
subliminal se ha venido utilizando en el arte desde hace mucho 
tiempo y que a~n se continua utilizando. Manifiesta que el 
apiendizaje creati~o de un artista intenta liberarlo de las 
ataduras perceptuales impuestas por nuestra cultura; e invitarlo 
a que escarbe en su subconciente e inconciente para asi realizar 
obr-as pr-ofundas y amplias. Este proceso creativo artístico que 
supone la existencia de •a190º que se le revela al artista, 
pudiera ser su capacidad para percibir estimulas subliminales o 
bien evocarlos. Dentro de los oficios, el de pintor, es el que 
m~s comunmente hace uso del secreto de gremio para trasmitir sus 
conocimientos 

En la revista Vanidades del mes de ~gasto de 1984, aparece 
una entrevista hecha ala pintora mexicana. Sofia Aldana.. Se 
menciona que esta pintora dibuja paisajes nubosos y colinas con 
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niebla , pero que en realidad, escondidas en estas figuras hay 
escenas sexuales y desnudos, que le valieron ser invitada como 
expositora al Congreso de Sexologia de Guadalajara y vender ahi 
todos sus cuadros. La pintora refiere que su linea es er6tica, 
aunque hay quienes la concideran pornográfica. Mi m6todo, dice, 
es secreto , me fue ense~ado por mi padre que tambi~n · era 
pintor. En este reportaje aparece una fotograf ia de la pintora 
al frente de dos de sus obras <316>. Una campaña actual de 
Nescafe Diplomatic para revistas, muestra un paisaje nuboso muy 
similar~~ los de esta pintora. He de reconocer que por más 
esfuerzo~ que hice,jamas logre percibir las mujeres desnudas que 
la pintora refier·e pintar· en sus cuadros, extraroo caso el mio 
que veo subliminales en donde se asegura que no hay y no puedo 
mirarlos en donde a ciencia cierta s~ que existen. 

Un pintor estadounidense, John Hock, refirio a Wilson Key 
que en una ocasión imbuió la palabra "fuc:k• (coqer en inC1lés> a 
manera de broma en uno de sus cuadros; y que le sorprendi6 que 
nadie lo detectase, aun cuando ya visto con esta idea es simple 
percibir la palabra.Menciona que es uno de sus cuadros que m4s 
~xito ha tenido y que hasta la fecha nadie ha hecho alusi6n a la 
palabra, ni a6n su esposa que lo mira diariamente,ya que lo 
tiene expuesto en su casa. 

Key menciona la posibi1i~ad de que los diversas tecnic:as 
que utilizan los pintores bien pudieran permitir que imbuisen 
mensajes subliminales, que también lo fueran para ellos. 
Personalmente considero que en el arte esto puede ser factible, 
pero no asi en pubicidad. 

Los estímulos subliminales pueden ser presentados de manera 
invertida o vertical, y esto no supone mayor o menor dificultad 
para ser percibidos. Esta cualidad de los estfmulos subliminales 
tambien obedece :.i. leyes perceptivas aprendidas, sobre todo en 
los a~os de ense~anza de la lecto-escritura.Es sabido que este 
aprendizaje complejo scilo puede realizarse hasta que el ni~o ha 
logrado integrar en sí mismo los principios de lateralidad. y 
que el aprendizaje de dorninar1cia de izquierda a der-echa y de; 
arriba hacia abajo es di*icil, especialmenete ~n n1nos zurdos. 
Subliminalmente no existen diferencias para el reconocimiento de 
palabras o mensajes invertidos o desordenados. Hebb menciona 
que inconcientemente puede reconocerse una melddia tocada al 
rev6s, con :a misma eficiencia que si fuese de manera normal. 
Esta supuesta +orma de integrac:i6n cognoscitiva obliga a suponer 
que el reconocimiento subliminal es mucho m¿s hologlstico que el 
reconocimiento conciente.Cuando se analizan mensajes 
publicitarios subliminales, se pueden encontrar palabras en 
todas direcciones, ti bien en donde una parte de ellas e~ 

cornpor1ente de otra pal abra. 

Por otra parte la percepci6n subliminal es ultra-r~pida e. 
ic6nica. El an,lisis de mensajes subliminales para la 
television, hace sugerir las +ormas de pensamiento superveloz 
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que se dan en los sue~os. En los sue~os que se narran 
verbalmente es necesario eliminar una gran cantidad de conceptos 
y circunstancias imposibles de ser narrados todos a la vez; la 
cara de una persona puede ser de otra al mismo tiempo y estar 
implicada como una parte conceptual de otro elemento onírico. La 
supervelocidad onlrica es similar a la supervelocidad conceptual 
que se presenta en los mensajes subliminales. Un anuncio 
cualquiera pareciera querer impactar a las persona~ en mensajes 
manifiestos y ocultos sin temporalidad ni espacio, para a fin 
de cuentas dar la idea general del deseo que se trata de 
manosea.r-·_,para inducir a la compra de ur-1 pr·oducto. 

Si uno mira la televisi6n con una idea Freudiana de 
an~lisis de· sue~os, es factible sentirse transportado por 
laberintos on1ricos bastante complejos y comunmente 
inadvertidos. Mattelar y su equipo de investigacion ha realizado 
bastante analisis de contenido del tipo de ideologia política y 
social que esconden los mensajes de los medios masivos de 
comunicacion; si ·rnbargo hasta la fecha ha faltado analisis del 
conterddo de los ""ensajes psicolo9icos y las int•?rpretaciones 
psiquicas profundas que tambien subyacen en estos medios. 

A raiz de un sospechoso anuncio de juguetes Marte!, aquel 
que publicita los mu~equitos de He Man, me empec' a interesar 
por este personaje. El anuncio televisivo pasado en la temporada 
navidena de hace dos arios, era un anuncio estadounider1se doblado 
al espa~ol,que mostraba a un peque~in portador de He Man , a un 
padre portando a Esqueletor, y al fondo la madre. En el anuncio 
el ni~o eliminaba al padre de su espada <símbolo f~lico> y a 
cambio de su vencimiento recib~a un abrazo carir1oso de su madre. 

Las implicaciones de simbolismo freudiano me interesaron 
bastante, aunque no pude encontrar mensajes subliminales. 
Recientemente mi hijo se hizo de un video con las caricaturas de 
He Man y esto me permitió continuar con mi escueto an,lisis. 
Independientemente de mis limitaciones para realizar una 
analisis freudiano, de lo que sí me pude percatar es de la 
cantidad de simbolismo y relaciones onlricas que estas 
caricaturas muestran. 

He Man , que literalmente significa"~l~el hombre" ,es un 
hombre fuertísimo pero con cara de beb6; es el unico personaje 
lampif'10 y su peinado es bastar1te curioso ya que es un tupé 
clasico de niño preescolar. El enemi90 de He Man, Esqueletor es 
un personje musculosos con cara de calavera, cuyo taparrabo 
ostenta un claro simbolismo f~lico. Existe una mujer ave 
encerrada en un castillo, que realiza la misión de gu{a 
espiritual de He Man y a quién mi.. hijo se refiere como su madre. 
De tal suerte que He Man tiene dos madres, la madre de su 
personalidad de Adams, y la madre de su personalidad de He Man. 
Los simbolismos filicos abundan, He Man posee un tigre miedoso, 
semihomosexual, el cual a su voluntad puede tornanrse en un gran 
y fiero animal. Hay un personaje femenino, que pudiese pasar 
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como hermana de He Man y cuyo parentezco no es muy claro ya que 
ella tiene un padre propio, pero no madre; posiblemente sdlo 
este ahi para lograr que las ni~as que miran la serie logren 
identi+icarse con alguien.De cualquier +arma es un personaje 
importante ya que su padre es de los pocos que conoce el secreto 
de que Adams se convierte en He Man cuanto saca su espada <nuevo 
simbolism_o fálico) y grita las palabras clave. 

Hay una exaltacion excesiva a la musculatura y la desnudez. 
Esqueletor ti~ne una personaje comparsa peludo que resulta ser 
blanco persistente de ataques sobre tal peludez: costal de 
pulgas, cerebro de pelos, etc. Hay demasiado acercamiento 
+{sico entre He Man y Esqueletor, m~s del que comunmente se dan 
entre heroes y villanos, que casi siempre tienen a manteneterse 
alejados. Pero lo que m~s me llam6 la atenci6n de esta serie, es 
la exagerada alusión al secreto, tanto en las tramas, en las 
+rases de presentacidn de los personajes, como en las 
personalidades de los mismos. Las escenas se suceden tan 
rápidamente que es di+icil precisar con exactitud lo que esta 
sucediendo, y quienes son todos los personajes. Despues de mirar 
8 caricaturas, ni mi hijo ni yo lograbamos precisar quidn era 
padre de qui~n, e incluso qui~n era cada personaje y que 
relacio~ tenia con los demas. Segun los comentarios finales de 
mi hijo, He Man en su personalidad de Adams tiene padre y madre, 
que son los reyes de la zona, y en su personaliadad de He Man 
tiene una madre que es la mujer ave encerrada, lo que nunca 
ac~ptd es que Esqueletor +uese el padre.He Man es el hombre m's 
fuerte de el universo, ~l mismo lo dice, pero la serie se titula 
•He Man y los amos del universo• ;Qui~nes son los ~mos· del 
universo de He Man? JQui~nes son los amos del universo de un 
ni~o preescolar? El Dr.Donal F.Roberts, asesor de psicolog!a del 
la serie de He Man <317>, tendría mucho que explicar acerca de 
la trama y los per·sonajes, si hubiese un. juzgado encargadao de 
mocionar a ·1as personas que impunemente manipulan los deseos 
escondidos y inconcientes de los niños preescolares. 

Seguramente un an~lisis de audiencia detect6 un mercado 
potencial de p~blico preescolar femenino y fue como surgio el 
personaje, hermana de He Man, She Ra. Las caricatu~as de She Ra 
son similares a las de He Man en cuanto a personajes di+usos y 
situaciones poco entendibles. Un elemento muy sosp~choso y que 
aparentemente es inocuo, es la presencia de un personaje 
femenino similar a una peque-Y1a r1iñita que no aparece er1 la trama 
de las caricaturas sino escondida subliminalmente. Al ~inal de 
la serie She Ra, este personaje con el nombre de "Loocky• 
pregunta al p~blico si lograron detectarla y repite el pedacito 
de caricatura en donde , a manera de confusi6n figura/fondo ella 
se encuentra escondida.~Qu¿ inter~s tiene en Dr. Roberts, asesor 
tambi~n de esta serie, en que los ni~os"sigan la trama de la 
caricatura manteniendo siempre vigilante la percepcion en el 
fondo para encontrar a Loocky? ~ Esconde esta serie otros 
estímulos que los ni~os deberan de ver? o ies ~~lo un 
entrenamiento para hacerlos p4~licos mas receptivoss a los 

1 
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mensajes subliminales ? (318) 

Las caricaturas de He Man se asemejan a narraciones de 
suenos, lo mismo puede ocurrir con los anuncios comerciales, 
muchos de ellos presentan ima9enes difusas que facilmente 
recrean situaciones oníricas, un ejemplo muy evidente de este 
tipo de anuncio fue uno de las maletas Samsonite presentado por 
televi~ion recientemente. En este anuncio se presentaban una 
diversid~d de ima9enes aparentemente sin hilaz~n, que bien 
podrían dar cabida, como en los suefios, a di veras 
interpretaciones de acuerdo al sujeto que lo analiza.La sucecidn 
de imagenes de este anuncio bien podriin relatar un embarazo no 
deseado, una feliz historia de amor o una aventura de viaje, 
supongo que el anuncio al ser proyectado para un medio tan 
masivo y generalizado como la televis6n, tuvo como objetivo, que 
las personas al mirarlo, lo interpretaran de distintas formas de 
acuerdo a sus propios intere~es. A propocito de esta marca de 
maletas, tengo la hipotesis de que si bien en su camoa~a 
televisiva se manejd sobre todo la inespecif icidad de 
sus mensajes, la ca.mparoa publicitaria it1sertada en las revistas 
+emeninas s{ presentan una historia muy de+inida y manejada de 
manera connotativa y subliminal. Los anuncios de las maletas 
Samsonite en las revistas +emeninas presentan a dos modelos, un 
masculino y otro +emenino, que casi siempre aparecen juntos 
listos para irse de viaje o bien instalados ya en uno. Es 
sintomático el hecho de que la campa~a utiliza de insertar dos o 
hasta tres anuncios distintos en p~ginas subsecuentes, todos 
ellos versados sobre estos dos personajes.S6lo en una ocasi¿n ha 
aparecido el modelo varon s61~, y me +ue muy sintom,tica su 
aparición porque luce de manera muy ostentosa una ar9olla 
matrimonial.A partir de este hecho detecte que en el resto de 
los anuncios no logra detectarse tal ar9olla porque la mano se 
esconde y que la modelo mujer evidentemente no la luce, ni aun 
en los anuncios en los que ha aparecido ella sola. Uno de ,los 
muchos anuncios de estas male~tas perece despejar el velo de 
misterio sobre quienes son estos personajes y que inte~relaci¿n 
t{enen entre si , en una locacion en la que se encuentran 
intalados en un barco realizando un largo viaje,al +ando de la 
imagen se asoma de manera subliminal (obscurecida la imagen y 
perceptible con lupa> una mujer con careta de buzo que los espia 

a traves de una clar·abolla • .¿Quién será esa jovera mujer espia? 
¿Ser~ la madre de ella, o acaso la esposa de el?, no deje se 
saber el +inal de esta comercialnovela en el siguiente 
anuncio<319>. 

Un mensaje subliminal puede ser muy simple de ver. como la 
mujer de la clarabolla. o muv di~ici1 1 K~y menciQn~ nu~ ª!qunos 
anuncios requirieron varias semanas e incluso meses de analisis 
para detectarles mensajes subliminales.No obstante pareciera que 
una vez que un mensaje subliminal ha sido desci~rado es 
muchCsimo m's +~cil volverlo a encontrar. 

Me he estado refiriendo al termino imbuir, y hasta el 
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momento no he dado ninguna clarificacion al respecto. El 
diccionario se refiere a esta palabra como la accidn de 
ir1fundir, pe..-·suadir o pe..-1etrar. El termino imbuí..-· e1'1 el campo de 
la subliminaridad, significa ocultar en el fondo de los mensajes 
otros, que por sus cualidades de baja intensidad, son poco 
perceptibles •. Se pueden imbuir dibujos o palabras en los 
mensajes visuales, o palabras y sonidos en los mensajes 
auditivos. Las palbras que mas comunmente se imbuien en los 
ar-1unc i o's .' pub l i citar i os son: sexo, coger, joder, cono, 
prostituta, pene, craneo, muerte. 

La t~cni~a de imbuir visualmente puede hacerse a manera de 
retoque pictdricos a las fotog~afias o bien de manera 
fotográfica. Se requiere cierto grado de pre-parac1on,aunque se 
sabe que en cualquier escuela de artes publicitarios se ensena 
la tecnica. Es m's facil imbuir con retoques que con tdcnicas 
fotogr~ficas. Hay dos formas de imbuir mensajes en una 
fotografía: La fotograf ia del anuncio se toma a una cierta 
exposicibn, y la de. las palabras o imagenes que se desean 
imbuir a una exposicion mucho m~s baja, luego se unen las dos 
fotografias a manera de una proyecci6n y se les toma la foto 
final. La otra forma consiste en pintar la palabras o lmagenes 
en una placa fotográfica con un tipo especial de asfalto, que se 
sumerge brevemente en ~cido para que quede grabada de forma 
ligera, y una vez hecho esto, se imprime a manera de- imprenta 
sobre la foto original del aY1uncio. (320) 

Los anuncios manejan una gran diversidad de mensajes 
subliminales que a su vez determinan los mensajes connotativos. 
Los lugares en donde generalmente se imbuien las palabras son 
alrededor de la boca y ojos, en las zonas genitales, en las 
palmas de las manos, y en los diversos fondos, aunque 

_vitualmente pueden estar en cualquier parte, copas de arboles, 
pelo, ropajes, etc. Es comJn la presencia subliminal de dibujos 
de animales, de genitales e imagenes simbolicas sobre 
supercheria y ~iedo. Los mensajes connotativos que sugieren los 
diversos mensajes subliminales expuestos en los anuncios, son 
tan .diversos como patolog(as sexuales pueden aparecen en 
cualquier catalogo psiqui~trico: trasvestismo, homosexualismo, 
infidelidad, zoofilia, paidofilia, ir-1cesto o masturbación. 

El avance t¿cnico en los mensajes subliminales no se ha 
reducido a la imbuici6n de imagenes, que incluso pueden llegar a 
ser tan incidiosas como un mosaico de palabritas que cubren todo 
el anuncio. En una revista Play Boy del a~o de 1972, fue 
detectada por primera vez una nueva forma de subliminaridad: la 
trasparencia. Esta revista mostraba a una bella joven sentada 
desnuda con la piernas abiertas, al reverso de esta plgina se 
encontraba una entrevista al actor Marlon Brando que mostraba 
una +oto sac~ndole la lengua al 4otdgra+o.Al empatar estas dos 
imagenes y mirarlas a trasl~z, se apreciaba claramente a Marlon 
Brando realizando un acto de cunilingus con la modelo. <321). 
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Key manifiesta que il y su equipo han podido detectar 
mensajes subliminales no sólo en anuncios comerciales, sino 
tambien en folletos de hoteles, car~tulas de libros y discos, 
catálogos de compra de almacenes, fondos de escenarios de 
pro9ra~as de televisión, fotograf ias de noticias 
periodisticas,etc. De hecho es posible percibir tal cantidad de 
mensaje~ subliminales en tan diversos lugares que u~o empieza a 
dudar dé ~a veracidad del hecho y empieza uno a creerse preso de 
una estado de paranoia <322) 

Refieren que las marcas que utilizan mensajes sublimianes 
en sus anuncios son: Ron Rico, Sprite, Coca Cola, Bacardi, 
Ginebr·a Gilbey's, Sea9ram's, Cinzar10, Chivas Regal, Calvert, 
Beefeaser, Crest, Vaseline, Johnoie Walker, Cigarros Camel, 
Kent, Malboro, Benson and Hedges, L~M, Miss Clairol, Colgate, 
Scott, las companias Bell Company, Life, Voge, Saturday Evening 
Post, Oui, y el New York Time (323). 

Key manifiesta, y personalemente lo vivi, la molestia que 
sienten las personas que empiezan a percibir subliminales. Dice 
Key, se comportan como si uno fuese loco, nos dan •por nuestro 
lado•, algunas personas fingen verlos tambien. En los 
experimentos1realizado por Key, se de~ecto que una de cada diez 
personas es' incapaz abolutamente de percibir cualquier 
subliminal.Parece ser que el tomar un poco de alcohol para 
re1ajarse (324), esta muy cansado o medio quedAndose dormido y 
relajarse con respiraciones profundas o meditaci6n 
tarscendental, puede ayudar a percibir los estimules 
subliminales. Pero lo mejor para verlos es querer verlos. Si un 
sujeto no quiere verlos no los vera. 

Los estimulas subliminales atemorizantes son a~n 
difíciles de percibir y una vez percibidos pueden provocar 
reacci6n de angustia muy fuerte. 

mas 
una 

La reducción de anuncios, la ampliacif>n de los mismos, la 
observaci6n a traves de lupas o con la utilizaci6n de filtros 
pueden ser de ayuda para percibir distintos mensajes. En 
televisidn es conveniente percibir los fondos y no las figuras o 
tratar de mantener la vista en los objetos y acciones que rodean 
a los personajes centrales. 

Se debe hacer una especificacibn con respecto a la 
definicion de la publicidad subliminal. Existen formas de 
estimulaci6n publicitar·ia que por sus cualidades de tamafio, 
rotacidn o nitidez no son percibidas por el p~blico, pero que 
realizando un esfuerzo mínimo puede lograrse su identificacibn, 
este tipo de estirnulaci6n subliminal la denominaremos 
estimulaci~n encubierta, y como ejemplo tenemos la mujer de la 
clarabolla de las maletas samsanite perceptible a trav~s de una 
lupa, o la mano masculina que acaricia la pierna que anuncia 
medias Canon Mils, o los niños que aparecen en el comercial de 
Sabritas y cuya presencia esta prohibida, y que puede notarse 
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con s6lo poner una atenci6n especial en estos anuncios, que son 
-televisivos. Existe, no obstante, la estimulacion subliminal 
formal o propiamente dicha, que es aquella que requiere de un 
esfuerzo especial del perceptor o bien de la utilizacidn de 
tecnicas especificas para poderse detectar, y que caracterizan a 
los mensajes imbuidos tanto visuales como auditivos. 

La "dificultad para probar la presencia de una anuncio 
subliminal es la mas valiosa arma que tienen los publicistas. 
Nuestro Instituto Nacional del Consumidor aparentemente no ha 
podido hacer nada al respecto, más que denunciar,y muy 
pobremente por cierto, el uso de estas pr·ácticas en · la 
publicidad. 

En la revista del INDECO del mes de mayo de 1982, en la 
portada aparece una frase "TV,denunciamos un anuncio muy 
extrano•. El anuncio •extrano• que analizaron 4 especialistas en 
la materia fue una campaña televisiva de los pantalone Britania 
compuesta de tres anuncios. Aunque refieren haber analizado los 
mensajes subliminales que presentan los anuncios, en realidad lo 
que hicieron +ue trabajas sobre sus mensajes connotativos: un 
anuncio hace referencia a una violacion, otro habla de una doble 
violacion y el tercero de una lucha entre dos hombres por una 
mujer. No hay denuncia de ningun mensaje subliminal, ya que 
estos formalmente no fueron captados, aunque yo no tengo la 
menor· duda de que los hubiese. Al final del anal isis , la 
discusi~n entre los especialistas se tuerce hacia que si tales 
pantalones deben ser prohibidos por atentar contra la salud de 
los jovenes, al se~irles demanera insana los genitales. 
Finalmente los tres anuncios fueron prohibidos, no porque el 
producto fuera insano ni porque los anuncios llevaran mensajes 
subliminales; sino porque el publicista que los realizo, 
desconocedor de la ley que proteje a los consumidores, escribio 
la leyenda "salvajemente ingleses•, cuando en realidad se 
+abrican en Guadalajara, y utilizo la palabra •jeans• para 
referirse a, lo que en castellano se llaman. pantalones de 
mesc:lilla. C325> 

Los publicistas se mofan de realizar anuncios subliminales 
que nadie podra detectar y mucho inenos denur1cia.r; uno de ellos 
entrevistado por Key se vanagloriaba de haber imbuido las 
palabras •compre,compre,compre• entre los aplausos subsecuentes 
a un anuncio suyo, que nadie habfa detectado y si, en ca.mbio, le 
habian beneficiado con grandes ventas. C326> 

La imposibiliadad de evidenciar mensajes subliminales es un 
~eto científico tan lejano, que personalemte lo hace dudar a uno 
de que se pueda realizar. Es tan dificil demostrar que existen 
mensajes subliminales en los anuncios que a larga la duda se 
amplia a la posibiliadd de existencia general. Pero si existe la 
subliminaridad, y existe de manera tan +ehaciente que 
actualmente constituye otro gran negocio distinto a la 
pub 1 i e id ad. 
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Cuando uno se entera de la cantidad de cosas que se venden 
por cat,logo en los Estados Unidos, queda uno sorprendido de 
esta superaud'z sociedad mercantil. A traves de catilogos y 
envíos por correo se puede comprar desde una metralleta hasta un 
robot o toda suerte de artículos pornograficos. Actualmente ya 
es posible comprar tambien subliminar·idad empaquetada. ; Suele 
usted comerse la ut',as? ¿Le preocupa su problema de obe ·i dad? 

¿No ha tenido 'xito como vendedor, ni aun leyendo el libro de 
Peter? No se preocupe, le estamos ofreciendo el ultimo adelanto 
en materia de persuasidn que nuestros psicdloqos han inventádo: 
la autopersuaci&n. Compre usted nuestro cassete con inducciones 
hipnoticas audibles o subliminales, y sin ningun ri&sgo para su 
salud autocorrijase esos malos h~bitos que tanto le molestan. 
Sólo bastara apretar ur1 botón de su grabadora, mi entr·as tr·abaj a, 
descansa o duerme,y sin esfuer~o alguno empezar6 a cambiar su 
propio vida. ~Tiene usted videocassetera? Actualemnte se venden 
un millon de ellas mensualmente en todo el mundo. Pues mejor ••• 
perm{tanos ofrecerle nuestros bellisimos videocassetes con 
ordenes hipn~ticas subliminales que, al momento de mirar bellos 
paisajes de Honolulu y escu~har olas y musica, estar~n 
trabajando con su inconciente para que acepte su sexoi se libre 
de la mi9ra~a, aprenda a jugar basquet ball o conozca las 
i nterfer·enc i as astral es er1 su contra. ~Es usted psiquiatra o 
psicologo cllnico y no tiene divan? No sea anticuado, el divan 
ya no se usa, solicit~uste nuestro cat~Iogo y a vuelta de correo 
podremos enviarle nuestro sillones estereofónicos par·a recepcic!r1 
de mensajes subliminales diferenciados por oído, en tr~s 
bellisimos colores que armonizar~n con la decoraci6n de su 
consultorio. Tambien podremos enviarle toda suerte de aparates 
de control de stress con biofeetback, inductores de ondas teta, 
las ondas asociadas a l! sugesti6n, o disquets para que con 
ayuda de su computadora~pueda hipnoptizar correctamentea a sus 
pacientes. · 

Esto no es ninguna broma, en la revista Psycology Today del 
mes de diciembre de 1984 pude encontrar los anuncios de cuatro 
compa~ias que vGnden a vuelta de correo cassetes y videocassetes 
con inducciones hipnopticas subliminaes. Esas ccmpa~ias son 
Advanced Learnin9 Sistem Inc., Potencial Unlimited Inc., 
Futurehealt Inc. y Midwest Ressearch Inc<327J. 

Cualquiera que lo des~e puede solicitar los catalo9os que 
envian a vuelta de correo y en los que con un poco de literatura 
y hojas promocionales especifican sus existencia de artículos. 

El folleto de la compania Futurehealt escrito por 
Budzynski, y que lleva el nombre de ªAvances en la tecnología 
subliminal <328) menciona que la sub!iminaridad tiene una gran 
potencial de abuso, per·o tambien de uti 1 izacion bené.f ica.. Sec> 
menciona que la percepcion sublimin~l es•~· totatms~•~ comp~obada 
en base a las respuestas de evocacidn que provoca, y hace 
referencia a los cuatro principios teorices que respaldan la 
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subliminaridad que utilizan: 
1> El biofeed back cerebral, al cual tambi'n se le llama 

aprendizaje temprano. 
2> LB hipnosis de tipo Eriksoniano no direcctiva. 
3) Los descubrimientos actuales ~obe dominacia cerebral , y 
4> El principio de percepci6n subliminal C329). 

Lo~ mensajes hipn6ticos se realizan diferenci~ndolos a los 
distintas oidos, grab~ndose de manera estereof&nica y sugieren 
la utilizaci6n de audífonos para escucharlas. Al oido dominante 
se le distrae con problemas racionales ya que tiende a censurar 
la informacion, al oido ~ominado se le dan ordenes emotivas. 
Menciona el autor que el utiliza estos cassetes en su propio 
quehacer clínico. Los cassetes con mensajes subliminales, llevan 
audiblemente sonido de olas y musica sintitica entre los cuales 
se esconden los mensajes subliminales, estos se encuentran a 
diversos grados de profundidad. Menciona que todo el efecto se 
optimiza si ademas se hace escuch~r a los sujetos sonidos 
capaces de evocar ondas theta, las cuales estan asociadas a Jos 
estados hipndticos, cosa que tambi~n facilita la entrada de los 
mensajes subliminales. En estos folletos se remarca que los 
cassetes y videos,no son de ninguna manera nocivos. De hecho la 
~nica recomendacion sobre peligro que se hace, es con respecto a 
los cassetes con induciones hipn6ticas audibles que no pueden 
ser escuchados mientras se maneje un automovil o se opera una 
m~quina de alg~n riesgo,ya que el sujeto eventualmente puede 
quedar dor·mido. 

Junto con el folleto de la Compania Futurehal viene la copia 
de un articulo de Call, R. A. aparecido en la reviste::. Fs1cology 
Today, en donde de.manera más o mer10~ sit"it.étic.a víncula lo 
referente a difer·enciacion "'"nciona.1 c!.e !o= herei=ferios y los 
aspectos de la producci¿n de ondas theta que facilitan la 
hionosis. La revist;::; ;;..demas agrega un •test• par·a que el lector 
se autoe,val ue )' sepa si dentro . de su persor1al i dad existe 
dominancia de alguno de los hemisferios. C330> 

Otro articulo que se anexa es •sintonía con la Zona 
Obscuraª del propio Thomas Budzynsky, aparecido en la revista 
Pstcology Today de agosto de 1977. En este articulo se mencionan 
los efectos de los cassetes y la relajación. Se habla de que en 
la frontera entre el estado vigilia y.sue~o existe un periodo 
que facilita altamente la sugesti6n y que se caracteriza par la 
dominancia del hemis~erio no-dominante, que esencialmente es 
acrf tico. En este estado intermedio que dura entre 5 y ~O 
minutos, las ondas alfa del cerebro van haciindose cada vez mas 
amplias y muy lentamente aparecen las del tipo theta, que son de 
4.7 hz. por segundo. El autor, junto con otros colegas han 
intentado mantener este periodo dominado •obscuro•, durante un 
lapso mayor de 10 minutos y esto se ha logrado a traves de 
aprendizaje de biofeed back para aprender a relajar los muscules 
y decremeritar la acción de 1 a corte~ .cer-ebral; de esta manera 
los sujetos aprenden a evocar voluntariamente estos estados 
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"sugestivos" <331>. 

-Los aparatos de biofeedback para evocacibn de ondas theta 
fueron desarrollados inicialmente por el ingeniero 3ohn 
Picchiottino, estos aparatos accionan ·automaticamente la 
grabadora que contienden las instrucciones hipn6ticas, cuando el 
suj etc . al can za este· estado el ectroencef-al ográf i camente. El 
volumen·d~l cassette esta regulado para despertar al sujeto 
cuando ¿ste empieza a orillarse a un estado de sue~o +ranco, su 
incremento lo despierta y retorna al estado sugestivo ideoneo 
para captar los mensajes. 

Se menciona la utilización de este procedimiento para el 
tratamiento de diversos problemas somáticos y de conducta. 
Refieren que en tratamiento psicoanalf tico e~ factible que estas 
tecnicas faciliten la visualizaci6n de las imagenes traum,ticas 
que ocasionan los diversos sintomas patol69icos. A esta forma 
de tratamiento clrnico psicol6gico se le ha denominado 
sugestopedia. Tiene raíces en la hipnopedia utilizada en la 
Union Sovi4tica; los estados hipn6ticos de vigilia facilitan 
enormemente el aprendizaje a dif-erencia de los estados de sue~o, 
en donde este aprendizaje sdlo puede darse para material verbal 
que no sea muy complejo. 

Inicialmente los estudios de sugestopedia trabajaban con 
relajaci6n y atencidn focal centrada en m~sica y fueron 
desarrollados en Bulgaria por George Lonanov; la voz del 
sugestopédico Íba tratando de seguir el ritmo de la musica, de 
est~ ma~era los sujetos percib1an la mJsica pero no las 
induciones hechas entre esta. 

En los Estados Unidos, la pionera de esta forma de ter~pia 
fue la psicclloga Elizabeth Philipov de la Universidad de 
Peperdini, quien adapt6 la t~cni2a de Lazanov y la tradujo al 
ingl6s. Inicialmente se busco comprobar la facilitaci6n del 
aprendizaje a trav~s de estas t¿cnicas, cosa que ha quedado 
plenamente demostrada a juiclo del autor, ya que en 120 estudios 
de aprendizaje sugestop~dico demostraron que estudiantes de 
habla inglesa aprendieron 1 800 palabras del ideoma espar1ol con 
mucha mayor eficiencia que los sujetos que lo hicieron en estado 
de vigilia normal. La Fundacion Menninger retomcl estos estudios 
e inicio su vinculacion con los estados de biofeedback para la 
producci6n de las ondas theta. 

Actualmente se sabe que tales estados sugestivos 
producidos por las personas a traves de drogas, 
meditaci6n, estados de p~nico o ansiedad extremos -Y 
religiosos o primitivos. 

pue-den ser 
·hipnosis, 

r-· i tua·l es 

La investigacidn de los ultimes diez 
later-alidad de los hemisferios cerebrale-s parece 
tales estados de sugestionabilidad pudiese estar 
dominancias eventuales del hemisferio no 

ar.os sobre 
indicar que 
asociados a 

dominante. 
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Aparentemente ambos hemisferios se encuentran en permanente 
pugna por obtener la dominancia de toda la personalidad, suponen 
que los estados de esquizofrenia son aquellos en los que la 
pugna ha sido ganada por el hemisferio inconciente, hologr~fico, 
simbdlico y no crítico que es el dominado. Menciona que la 
teoria de Freud sobre los aparatos Psfquicos cuadra a la 
perfeccj6n con este nuevo tipo de teorizaci6n respecto al 
funcionar,,-'iento cerebral de los dos hemisferios y los sistemas 
de procesamiento paralelos en ellos. 

El hemisferio no-dominante acepta juicios irracionales e 
ildgicos que el dominante rechaza. Cuando la fatiga o el sue~o 
reducen la acci6n del hemisferio dominante pareciese ser que el 
suj~to esta m~s dispuesto a aceptar juicios il6gicos, que cuando 
esta descansado. Las pausas en el habla y los compases rítmicos, 
aparentemente crean un estado de desactivaci6n del hemisferio 
dominante, misma que es ap-r·ovechada por los políticos y 
publicistas para mandar· mensajes irracionales que el sujeto 
aceptara sin el menor juicio. Otra forma consiste en "distraerª 
al hemisferio dominante con mensajes de alto . volumen que lo 
reten a soluci6n de problemas mientras que por el oido dominado 
se mandan mensajes emotivos y muy perfectamente dise~ados por 
persuadores profesionales para inducir a las acciones que se 
desean. Esta ultima t~cn1ca fue utilizada originalmente por 
Budzynsky para el trat~mmiento de adelgazar y contra el 
tabaquismo • {332! 

Actualmente el Dr·. Budzynzky a través de la Compar,!a 
Futurehealt Inc. promociona tres tipos de programas de cintas en 
cassetes. a) Cassetes monoaurales con induciones hipndticas 
subliminales, en las cuales se escucha musica de Seteven Halpern 
y ruido de olas. b> Cassetes hipn6ticos que por un lado tienen 
las induciones hipn6ticas audibles y por el otro a manera 
subliminal y e> Cassetes de inducci6n hipnóticas dicotomizadas, 
grabadas a manera estereof6nica que presentan dos formas de 
distintas ind~cciones para cada oido. En el oido derecho se 
encuentran listas de numeras repetidos secuencialmente en el 
oido izquierdo argumentos positivos, no cr{ticos para favorecer 
el tratamiento buscado. Mene i ona que el tt-atami en to cot) las tres 
formas de programación es el optimo y que no representa ningun 
peligro, y que si se desea utilizar· el tratamiento cor-. niF1os se 
puede escribir a la compa~ia para solicitar m4s informaci6n. Los 
paquetes que ofrecen el tratamiento son: alivio somltico, 
control del apetito, eliminación del tabaquismo, incremento de 
la respuesta sexual, control del stress, mejora de la autoestima 
y programa de relajaci6n. <333) 

La Compa~ia Advanced Learning Sistem es un poco aventurada, 
garantiza que en 50 dias los sujetos mani+estar~n mejoras 
evidentes o bien devuelven el dinero. Sus cassetes se basan en 
la Psicolog{a de la Imagen de Si Mismo ( Self Image Psichology> 
que supone •que una parte del subconsciente puede ser tratada 
para bien o para ma1• <334). Ellos dicen que sus cassetes se 
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pueden escuchar incluso mientras se duerme, pues aun asi han 
mostrado su efectividad. Sus cassetes vienen con un lado de 
inducciones hipn6ticas subliminales para la vigilia y por el 
otro con inducciones hipndticas subliminales para los estados de 
sue~o. Sus fundadores e hipnotistas son el Dr.Gregory Mitchell y 
la Dra.Mary Fuller, esta ultima prestigiada pro~esionista que 
presta $US servicios al gobierno estadounidense y a diversas 
empresa~ ~ndustriales; su centro de operaciones se encuentra en 
el estado de Cali~ornia. 

Las induciones subliminales utilizadas en cassetes de esta 
compania son idénticas a las utilizadas por la publicidad 
moderna. Se hace alusi¿n al ilustre experimento de las 
"palomitas• sin mencionar que tambien decia "Coca Colaª, y 
dicen que el principio es el mismo pero con fines positivos. 

Los est Ímul os subliminal es no pueden s-scucharse, es tan 
escondidos entre rnido de olas y musica. Pareciera que las olas 
son muy efectivas para esconder mensajes subliminales auditivos; 
de hecho dicen que no hay necesidad de esforzarse para escuchar 
estos mensajes ya que, independie~tem~nte de que se oigan o ~o, 
estos a-fectar·an positivamente la conducta de qui en los escuche 
mientras v~ la televisidn, escucha radio, descansa , duerme o 
maneja su aütomovil. La lista de cas~etes que pueden conseguirse 
por el precio de diez dolares, abarca: lectura veloz, memoria 
ilimitada , concentración, p~rdida de peso, control del miedo, 
control del insomnio y del tabaquismo, facilitacion para la 
solución de problemas sexuales,· atracciÓr1 del sexo opuesto, e 
incluso facilitaci6n para hacerse rico, vender m~s, tener 'xito 
en los negocios o aprender a jugar cualquier deporte y mejorar 
la cr-eaccion artlstica. (335> 

La Compar1ia Poitencial Unlimited maneja una serie similar 
de cassetes, y con un enlistado mucJ·,{simo má.s amplio que las 
otras dos compan1as, en donde se pueden encontrar series 
educativas para mejorar hibitos de estudio, lectura, memoria; la 
ser-ie econdmica en donde se encuentran cassetes para tener exito 
como vendedor o negociante; la serie ps{quica en donde se 
encuentran cassetes para tener regresiones a otras 
personalidades o visualizar el aurea y protegerse astralmente; 
la serie de salud en donde hay cassetes para el control del 
acne, el divorcio, la artritis, el asma, el tabaquismo y otras 
adiciones, hasta el tratamiento de niños hiper-activos, la 
impotencia, infertilidad, etc. La serie de deportes, con un 
cassete para cada tipo de deporte; la serie astroldgica, con un 
cassete para cada signo astral, etc. 

La Compa~ia incluye tambien la presentacion de videocassetes 
de persuaSi~n subliminal. Estos videos se venden en el formato 
Beta II junto con el cassete apropiado. Los videos combinan 
musica, imagen e inducciones hipnoticas. Su asesor especialista 
es el Dr. Barrie Konicov, dice que los videos muestran paisajes 
de playas de Hawai, con fondo de sonido de olas y musica 
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especialmente dise~ada para estos videos ••• "cuando se presenta 
una sugerencia positiva acompa~ada de imagenes visuales, color, 
palabras y notas rítmicas, su mente puede, con la adecuada 
motivacidn, ayudar a persuadirse de casi cualquier cosa que 
usted decida. Los resultados pueden ser asombrosos• C336). Estos 
videos tienen treinta dias de garantfa para asegurar cambios 
positivps o si no se regresa el dinero. La lista en que se 
present~n~ es: perdida de peso, concentracicin, alto al 
tabaquismo, relajacicin, aumento de potencial subconciente, 
h~bitos de estudio, aumento de memoria, desarrollo del 
entusiasmo, confidencia de si mismo, pensamiento creativo, 
prosperidad econ6mica y control del stress y la ansiedad. 

Luego, la discutida percepcion subliminal, tan 
desprestigiada por las corrientes acad~micas de la psicolcgia se 
torna de repente, m~s inesperadamente de lo que yo -me suponfa, 
real, brutalmente real; existe, y no s6lo eso, aparentemente se 
realiza mucha investigacidn de ella, se le utiliza en diversas 
esferas e incluso representa un negocio. El sistema Cecoby de 
Conacyt refiere 590 referencias realizadas en los ultimas 10 
a~os sobre subliminaridad y que esencialmente se refieren a su 
aplicaci~n en terapia. 

Pronto estar~n anunciandose de manera formal, quizas por 
televisidn tambien estos cassetes y videos, seria el colmo nada 
dudable de que los cassetes que contienen mensajes subliminales 
se anuncien con_ mensajes subliminales. é: Cuántas acciones 
nefastas hubieron de ser avaladas por la subliminaridad para que 
se pensase en d~sarrollar las accions ªpositivas•?. El terror se 
me plantea, y es lo que deseo compartir en esta tesis, en la 
duda de e' er1 qué tantas cosas se uti 1 izan los mensajes 
subliminales? Comprar un· jab6n o un auto en ~entra de mi raal 
voluntad, a esta altura del an~lisis, parecera inocuo si se 
vislumbran como reales este mar de posibilidades que los 
folletos de estas compañias plantean. Si puedo ayudarme a ser un 
buen vendedor, tambien podría ayudarme a mi mismo a ser un buen 
explotador o a desarrollar mis potencialidades nazis. 

La publicidad es er1 esencia falsa, éque tar1to de lo que 
plaQ~ean estos folletos publicitarios es falsedad? Representa la 
misma tomadura de pelo el cassete que me asegura poder 
visualizar mi aurea astral a aquel que me ayuda a controlar 
ciertos tics nerviosos?¿ Si yo no creo en per·sonal idades pa.sadas 
o en signos astrol6gicos me devolveran mi 01nero pasados los 
treinta di as? é Y si no gano mas dinero? ¿Si no me vuelvo rica y 
feliz? Al pueblo estadounidense, adiestrado en la esfera del 
consumismo irracional y siendo un pueblo por esencia ignorante y 
mlgico se le puede vender casi cualquier tonteria, la 
subliminaridad ha demostrado ser un negocio en la esfera de la 
publicidad, é porque habría de quedaF·se solo ahi?. 

Aun a costa del matiz secreto en el que se le ha querido 
mantener, es inevitable que la gente empieza a conocer m¡s esto~ 
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Key fue el nuevo iniciador de este conocimiento, el sistema lo 
retoma y lo revierte siempre a su favor. Es similar al estudio 
que presento la Indeco sobre los alimentos con sabor a chocolate 
como Chocomil, Pancho Pantera, etc.; que evidenciaba que casi no 
tenian chocolate sino peque~as cantidades de saborizante 
artificial en una gran cantidad de leche en polvo. La publicidad 
de Choco Mil retomo esta •evidencia• en su contra, apoy~ndose en 
ella paia~una campa~a posterior bastante efectiva, se anunciaba 
como la leche en polvo con sabor a rhocolate. La'denuncia tuvo 
efecto de bumeran9 y facilito la publicidad nociva que estaba 
denunciando; ahora el Instituto del Consumidor debera denunciar 
que en realidad tiene muy poca leche en polvo como para 
ar.une i ar se as i. 

Ocurri6 lo mismo con la subliminaridad. La denuncia hecha 
en su contra abrió los caminos hacia nuevas formas de 
manipulación y negocio. La subliminaridad ya que no encuentra 
secreta entre los publicistas e instituciones de 
espionaje.Ahora es un lugar comun utilizado por otro tipo de
persuadores: los psicolo9os cl1nicos. Si con los efectos de la 
subliminaridad usted enloquece, con la misma subliminaridad lo 
retorna.mas a su cart~il. El objetivo central y Único que los une 
es la preservaci6n del sistema. No importa .cuales son las 
razones por las que a usted se le cae el pelo o tiene acn,, ni 
por las cuales es usted drogadicto, alc6holico o impotente; con 
la misma supercialidad y falta de 6tica con la que se asesoraron 
a los publicistas, con esa misma superficialidad se le intentara 
eliminar a toda costa esa •conducta• nociva para si y para el 
propio sistema. La Sugestiopedia es la ultima vuelta de 
retorcidas y complicadas falsedades que la persona elabora sobre 
si mfsmo, es el grado maximo de orillar hacia la 
i ncosnc i ene i <{.propia. E 1 sujeta hubo de au toenga?,ar·se para 
sobrevivir, pero desgraciadamente algunas conductas lo delatan, 
et·1tonces se ~mete a ur-1 tratamiento en donde un especialista 1 e 
ense~a a auto~~arse de forma más efectiva. En el libro de 
Control de la Conducta Humana, se hace mucho enfasis en esto; lo 
importante no son las causas mentales que ocasionan los 
síntomas, sino las conductas que el sujeto presenta y que lo 
hacen ser catalogado de enfermo, desviado o loco. El objetivo 
central es dar de alta al paciente, retornarlo a la normalidad, 
con ayuda de choques, de estimulas o de sugesti~n subliminal. 

La subliminaridad es ~n proceso que existe evidentemente. 
La incomprension de sus metodos y efectos, esencialmente se 
debe, a las raíces teo'ricas de las que parte y de la dificultad 
para someterse a los lineamientos exp~rimentales y metodoldgicos 
que actualmente sustenta la psicologia ac~demica, no obstante 
los hechos existen independientemente de que no se les vean o 
no se tenga conciencia de ellas. 
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CAPITULO VI 

ASPECTOS ETICDS DE LA PUBLICIDAD. 

·. _, 
"En una "inocente• imagen 
publicitaria, en los gestos y las 
sonrisas de estos personajes siempre 
jóvenes, siempre vitales, se juega 
tanto el destino de un sistema 
social como en la poseci6n de una 
bomba de neutrones•, Prieto, D. 
Retorica y manipulacion masiva. 

Benévolamente se ha de-finido a la publicidad como "una 
actividad comercial controlada, que utiliza t~cnicas .creativas 
para dise~ar comunicaciones identificables y persuasivas en los 
medios de comunicacior1 J11a.siva, a fin de desarrollar la demanda 
de un producto y de crear una imagen de la empresa en armonía 
con la realizacibn de sus objetivos; la satisfacción de gustos 
del consumidor y el desarrollo del bienestar social econcimico" 
(337) cabria preguntar a los autores que asi la definen , como 
explican ellos que a más de treinta anos de desarrollo 
efervecente de la ptiblicidad, no se haya dado a la par ese 
desarrollo econcimico y ~e bienestar social que aduc~n. 

Los publicistas reconocen los aspectos negativos de la 
publicidad pero constantemente los minimizan. Aducen que sus 
críticos se afanan por ver solo los aspectos negativos de esta 
actividad, dejando de lado todos sus efectos amables. 

La funci6n ben~fica que m~s se mencionan de la publicidad, 
es su funcio"n informativa; según los te-Óricos de la publicidad 
la funcicin informativa hacia el consumidor es la m~s loable y 
digna de respeto. La publicidad intenta estar separada de la 
propaganda pol{tica, que en t~rminos generales se mira como 
nefasta. La publicidad -dicen ellos- no es injusta ni abusiva 
<338) y siempre clarifica sus fuentes C339). Esta claridez de 
las fuentes de la publicidad, es un mito que los publicistas se 
ernpe~an en hacernos creer; tan es asi que awnque se especi+ica 
que la publicidad comercial siempre clarifica sus fue~tes en 
base a preceptos ~ticos, Doroty Cohen en su libro se refiere a 
la publicidad clandestina como la ~nica •aut,ntica y legÍtima•, 
y refiere que esta publicidad •generalmente• no se paga y que 
resulta excelente, ya que contiene un alto elemento de 
credibilidad debido a que no hay un patrocinador evidente pa~a 
el mensaje y se le mira como una noticia o un articulo mas 
• ( 340 > 

La publicidad clandestina que 
aunque es facilmente detectable, 

se 
ya 

encuentra reglamentada, 
que incluso utilizan 
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formatos diferentes a los del resto del medio, es difícilmente 
demostrable, sobre todo si entre el publicista y medio existen 
algun contubernio de defensa; recientemente en los periodicos 
han estado apareciendo campañas de este tipo de publicidad a 
raiz de la lucha entre Pepsi y Coca Cola; se sacan notas de 
supuestas _,con-f erenc i as de pr·ensa o bien anuncios que par·ec i ese 
estar patrocinados por Unicef en donde se menciona que la Coca 
Cola es un objeto de primera necesidad que no debe faltar en 
nigun hogar(341>. Las cualidades in+ormativas inocuas y la 
claridad de patrocinador son aspectos totalmente pisoteados en 
este tipo de publicidad. 

Los intentos por separar las funciones publicitarias de las 
-funciones propagand{sticas se basan m~s en una prurito mercantil 
que en razones ~ticas. A los ojos de los publicistas modernos, 
la propasanda política est¿ altamente desprestigiada y quisieran 
estar ajenos de las sordidas luchas que en su interior se 
gestan. No obstante cuando se refieren a estos aspectos los 
miran como si se trataran de promo¿i~nar un detergente o 
cualquier producto inocuo. Asi, de igual manera en como se 
di set1an c amparias para .-favorecer la i ma9en de ur1a empresa 
come;--·cial, se diset'1an campar7as pare;- orientar-· la imagen de 
candidatos; un publicista h~bil sera cap~z de conferir una 
ima9en de prestigio, respecto o incluso la imagen de sensualidad 
a ciertos candidatos polfticos; es denigrante saber la forma en 
como se manipula a la gente para votar por ciertos candidatos 
haciendo uso de las tecnicas publicitarias mas. corrientes, 
incluso las subliminales. En un libro de Key se ilustra un 
cartel propagandístico de un candidato al d~cimo distrito del 
Estado de Virginia, Rufus Phillips que muy claramente rnuestra la 
palabra •sex• imbu{da en una mejilla C342). P~rsonalmente 

.considero que la ~nica diferencia entre la publicidad y la 
propaganda pol{tica es su posibilidad de reglamentación.• La 
propaganda política sdlo es factible de reglamentarse en el 
estrecho margen de las competencias formales de candidatura, en 
cambio deja la posibilidad abierta a utilizar impunemente 
cualquier tipo de acci6n~ ofensiva- en los aspectos polfticos 
que estan·ajenos a la lucha electoral. La publicidad, en cambio 
es -factible de reglamentarse en su totalidad y esto es lo que 
m~s terror causa a los publicistas. 

Continuamente los publicistas se quejan de ~coso e 
incomprensJon, como buenos manipuladores que son generalmente 
infravaloran sus acciones. ªLa. publicidad r10 es tan poder-·osa· 
como se intenta hacer creer• <343>. Segun ellos, hay una enorme 
cantidad de campa~as frustradas, de t~cnicas sin resultado, de 
esperanzas rotas en los intentos de orillar a la gente a que 
consuma. La publicidad, a sus Dj os, es un r-·amo de buer1as 
acciones: eleva el nivel cultural de la poblacidn, aumenta el 
nivel de vida 9eneral, reparte de manera más equilibrada la 
opulencia, facilita el ejercicio de la libre elecci6n, ofrece 
experiencias novedosas y estimulantes a las personas, estimula 
la ·comunicación masiva y r·epr·esenta el factor fundamer1ta1 de 
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la abundancia. <344) 

Resulta mis que reiterativo, intentar desmentir uno a uno 
cada supuesto valor. • que los teorices le atribuyen a la 
publicidad. Se habla de que a trav~s de la publicidad se 
detectan las preferencias de los consumidores y esto coadyuva a 
que la in~ustria intente canalizar sus acciones para ofrecerles 
beneficios acorde; no obstante la falsedad de estos argumentos 
queda demostrada reiteradamente en las acciones que los 
publicistas constantemente r-ealizan. Con r·especto a las 
supuestas "pr,;;ferenc i as" de los consum i dor·es, Vanee Pakard 
menciona la gran dificultad que tuvieron los publicistas de la 
Bimbo para introducir su pan de espuma en paises como Espafia, 
tradicionalmente comedores de buen pan. Los intereses de los 
grandes monopolios capitalistas son los que rigen todas y cada 
una de las campa~as publicitarias. 

Hace algunos a~os en Estados Unidos la Asociaci6n de 
A·3encias Pub! icitarias pe.eta con el ·:¡obierno una accio'n 
solidaria para realizar una campar1a r1acional de ir1te9raciÓn 
racial. Los fines, que vistos desde fuera pa~ecieran nobles, en 
realidad estaban empañados por· el inter·e"s comercial de ampliar 
su influencia a sectores que por a~os habían estado olvidados y 
que er1 esa época, empezar·on a repr·eset·1tar- un amplio sector· de 
beneficios que los publicistas no podían dejar pasar de largo; 
lo •dolares negros• y los ªdolares chicanos• obligaban insertar 
en los comerciales· ya no solo a personajes rubios y bellos sino 
a modelos negritos lavandose los dientes y a preciosas latinas 
anunciando desodorantes. 

Existe otra cu~lidad que se ha intentado utilizar para 
reivindicar la accion publicitaria a los ojos del p~blico y de 
los legisladores. La publicidad, aducen, es motor del movimiento 
empresarial, favorece al anunciante en cuanto que incrementa sus 
ver1tas, -fomenta la sar1a competencia industr·ial ·y cora esto· a la 
larga se beneficia a los consumidores, ya que los productos se 
mejoran y sus precios decrementan. Con respecto a los precios, 
no hay duda de que estos bajan relativamente, la compra de un 
televisor de colores hace quince a~os no se compara con el 
~recio que actualm~nte tienen; no obstante dadas las 
caracter!sticas econ6micas de nuestros paises capitalistas, tal 
baja de precio formal no redunda en una baja de precio real en 
la adquisicidn de productos. Hace diez a~os s61o se requer5an 
tres meses de trabajo de un maestro universitario para adquirir 
ur. automovi l, y actualmente r10 se cornpr-a rai cor. tres arios de 
trabajo. Aunque formalmente esto no es asunto que competa a los 
~abricantes, ellos se encuentran insertos en un orden social y 
econcimico que favorecen estos ciclos de recesi~n e inflaci&n en 
donde los perjudicados son siemore las clases medias y bajas de 
la pob,-lación. 

Con respecto a supuesto de que la sana competencia mejora 
la calidad de los productos, esto tambiin representa un mito. Es 
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conocida la accion de los fabricantes para oroducir envaces 
aparentemente m~s grandes pero que contienen menos cantidad de 
producto, o bien envaces que obligan a desperdiciar m,s. La 
caducidad programada de partes o re+acciones, es el pan diario 
de los dise~adores industriales. Las piezas y respuestas se 
+abrican con materiales y normas que aseguran su caducidad o 
descomposlura a determinadas horas de uso. Es com~n encontrar 
sobre todo en aparatos electrodom~sticas, las piezas integrales; 
aquellas que deben de reemplazarse en conjunto aunque s6lo una 
parte de ellas se encuentre averiada. Asi actualmente es m~s 
barato campar un nuevo refrigerador, que intentar componer uno 
de modelo reciente. Se sabe que la industria automotriz tienen 
calculado que por cada venta de un automovil, el consumidor 
gastard otro tanto en el lapso de cuatro a~os, por concepto de 
ad qui sic i Ón de r-·espuestos y composturas. 

La publicidad tambi~n ha sido criticada en cuanto a que mira 
a los consumidores como seres retrasados mentales, +aciles 
presas de cualquiera que sepa hacer algun cartel. Los 
publicistas se de+ienden diciendo que en principio de cuentas 
la acción publicitaria no es tan simple sino que requiere 
conocimientos muy profundos y diversos; por otra parte supone 
que el mismo gremio y los medios se encargan de frenar a 
a9uellos publicistas abusivos que intentan sobrepasarse con el 
publico; pero a +in de cuentas doblan .los brazos y afirman que 
la concepci6n que ellos tienen respecto a las consumidores, no 
es una concepción que ellos hayan inventado sino que 
constantemente se hace evidente: •p6ngase usted en el lugar de 
un +abricante de cosméticos que vende a un dolar una caja de 
polvos, lo que representa una ganancia justa; pero que decide 
experimentar vendiéndolos a dos dolares, e ins6litamente observa 
que sus ventas aumer-1tan, ya que 1 a gente ct··e-e que 1 os produc_tos 
más caras sor1 mejor-es•. C345>· -

Si los consumidroes son irracionales ellos no pueden hacer 
nada m¡s que explotar esta irracionalidad. Constantemente se 
re+ieren al p~blico con caprichoso, ape9ado a modas pasajeras, 
voluble e impredecidible. 

Una cualidad ideold~ica de los publicistas es su creencia 
de despego a las políticas generales de los medios. Los medios 
se encargan de producir la moda que ellos hAbilmente en un juego 
de retraalimentacidn utilizarán a su bene~icio; no obstante tal 
vinculacidn nunca se hace obvia y si en muchos casos se busca 
refutarla. 

Los teóricos de publicidad pecan de una ingenuidad 
sospechosa con respecto a la existencJa de monopolios 
industriales y publicitarios. Para ellos la pequeña 2gencia 
desvinculada del medio es la unidad de actuacidn en el quehacer 
publicitario; pero esta actuación desvinculada de los medios y 
de los organos de control gubernamental es ficticia. Para poner 
un· ejemplo, la Agencia Me Can Erikson, la segunda en importancia 
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en el mundo, tienen nexos con Rocke+eller; a su vez este 
personaje tienen acciones importantes en companias como la 
American Broacasting <ABC>, la ATT, la ITT, la RCA Victor y NBC, 
la Wesinghouse, IBM, Unit Aircha+t, Me Donell., Good~ear 
Aerospece, etc. C346). Continuando con la madeja, las companias 
M¿ Done~!_ y la RCA se encuentran en la lista de los mayores 
contratistas de la NASA en el periodo de 1964-1971 (347> 

El ideal· de los publicistas seria poder liberarse de todas 
las ataduras reglamentarias en su contra. Aborrecen a los 
•puritanos• que consideran "inmoral el consumo excesivo• <348>. 
La publicidad contribuye a mantener el sistema social masivo, 
•contribuye a la protección de valores sociales convenientes" 
<349> en dor1de los sujetos, sin salirse del sistema , sin 
revelarse contra ~l o enloquecer, pueden tener un sentido de 
identidad propia usando los productos apropiados a su autoimagen 
idealizada. Aceptan que pueden escarbar en los temores latentes, 

acentuar las preocupaciones por los defectos sociales o 
+rsicos, pero aducen la ventaje de que a fin de cuentas ofrecen 
una soluci6n viable y no subersiva para que las personas 
solucionen sus problemas de existencia. Este es un elemento en 
el que coincido con los publicistas; la publicidad representa 
una institución represiva de caracter insospechado, ofrece una 
forma de represión similar a la que se sucede dentro del seno 
fo.\miliar, sólo que más ampliada, organizada y vigorosa.. Su forma 
de represidn y control m¡s que social, es psicoldgico; ofrece 
alternativas de escape +lcticias, que a la larga acrecentan la 
propia dominaci6n. 

Legislar contra la 
enraizamiento en las 
capitalista convierte a 
propio sistema. Ponerse 
contra del propio 
mismos < 350 > • 

publicidd es un asunto dificil. ~u 

formas más profundas de organizacion 
los enemigos de ~sta, en enemigos del 
en contra de la publicidad es ponerse en 
sistema capitalista, afir-man ellos 

Realmente los aspectos publicitarios factibles de ser 
controlados legislativamente son pocos y los mis formales de 
toda su acción. Por ejemplo, en casi todos los paises se 
encuentra penalizadas las formas de publicidad qu~ aducen a 
mentiras. La mentira y la verdad, dentro de nuestra cultura 
occidental, es uno de los asuntos más subjetivos que hay. Ya 
vimos que se puede decir +ormalmente una ve rdad, pero estar 

.rod.:-ada de un contexto de rnentir·a o visceversa, y las multiples 
~orrnas de mentir con las acciones y mensajes implfcitos que no 
se encuentran legislados. Segun el publicista Watson si fuese 
+ácil deter·minar que es verdad y que es mentir-a, solo el 3% de 
los anuncios actuales podr!an ser autorizados para exhibirse. 
(351> 

La publicidad, por otra parte no sdlo hace 
mentira como una acción cotidiana, tambien hace 
obscenidad y el mal 9usto. La reglamentaci6n 

uso de 
uso de 
cor1tra 

la 
la 
la 
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obscenidad puede caer en extremos fasistas o bien puede no 
decir nada para un anunciante.~Es obsceno para cualquiera poner 
la palabra •coger• en la mejilla de una modelo?. Concuerdo con 
un publicista cuando dice • Un anunciador no puede ser acusado 
de delito por cualquier mala interpretación por extra~o que sea, 
de que ·.puedan ser objeto sus manifestaciones entre gentes 
ignorante~ o debiles mentales < •••• > Una representacion no es 
•falsa o engat'iosan sólo porque seo.mal entendida sin fundamento 
por un sector· insignificante y no representativo de la clase de 
persona a quien se dirige• (352>. La alternativa serla 
constituirse en una minorÍai que aunque pocos o no 
"representativas•, pudieran tener los fundamentos para refutar 
las acciones nefastas de los publicistas. 

Hagamos ut1a cor1clusiór.; intentar t~eglamentar la acción 
publicitaria en conjunto para evitar las practicas denigrantes y 
nefastas, resulta imposible dentro de los marcos sociales y 
juridicos del propio sistema. Se puede avanzar en su 
reglamentacidn, como actualme~te se hace, basado sobre todo en 
dos aspectos: la fabricaci6n y especificacidn de productos y los 
asp~ctos formales de la publicidad. Pero el aspecto e~encial 
ideoldgico de la publicidad es imposible de enfrentarlo desde la 
palestra legislativa. Las acciones en su contra, debe ser 
similares a las acciones movilizadoras en contra de la propia 
ideologia capitalista, y como bien lo decia Lenin a trav~s de 
tres acciones: La educaci6n., la propaganda y la agitacicln. En 
suma trastocando la toma de conciencia social y retomando los 
aspectos te~ricos y prácticos fundamentales d~l materialismo 
histórico. 

La manipulación no puede suprimirse por decreto. Ciertos 
productos pueden ser prohibidos para anun~iarse, como es el caso 
de los cigarrillos que se encuentran prohibidos para anunciarse 
en televisidn en los Estados Unidos desde 1971. Se puede obligar 
a que los productos nocivos ostenten leyendas de aviso o 
precauciÓt1 par·a los cor1sumidores. Se puede además legislar para 
que los anuncios no falseen las cualidades formales de los 
productos; por, ejemplo utilicen arena pegada con mayonesa en un 
papel para simular una lija que una m~quina rasuradora quita 
como si nada. Se puede incluso velar oor oue los personajes que 
participan en los comeciales no sean s~jetos de vejaciones, como 
es el caso de los patitos sacri~icados para realizar los 
anuncios de Gansitos Marinela C353l. En fin, se pueden 
continuar con la legislaci6n ~ormal que al respecto existe, que 
aunque ben~fica, representa una defensa s61o contra una porción 
de los efectos de la publicidad en nuestra sociedad. 

La idea central que se maneja en este sistema social es que 
•si la industria o la actividad es legal, tambi~n es legal 
anunciar ese negocio o industria" 1354). Dadas las cualidades 
econdmicas e hist6ricas del sistema capitalista , es ingenuo 
pensar que la publicidad pudiese subsistir con la sola +unción 
iwformativa. De reglamentarse la publicidad tal y como a nuestro 
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juicio debería ser, no habrla publicidad, 
gran cantidad de industrias efímeras y 
habrla un sistema social de este tipo. 

tampoco habrla una 
seguramente tampoco 

Seria ingenuo pensar que la reglamentaci¿n pudiese 
! levarse más allá de lo oue actualmente se hace. "El consumo 
de este p·r·oducto puede ser 

0

noc i vo para su salud• ·"Este producto 
no contiene ningun elemento nutritivo" "Este producto, utilizado 
en exceso puede acarrerar graves efectos nocivos en el medio 
ambiente•, etc. ¿cu~ntos de los productos existentes en el 
mercado se salvar{an de leyendas como las anteriores? Y n6tese 
que nos estamos refiriendo exclusivamente a las cualidades del 
producto y no a la publicidad que se hace de ellos. "Este 
anuncio promueve .valores falsos• "Precaucidn: el anuncio que 
esta usted mirando contienen mensajes subliminales obscenos" 
•Anuncio exclusivo para adultos",suena risible esta exageraci~n, 
aunque ya he sido testigo de un anuncio en television 
norteamericana que "no es apto para personas inmadurasª. 

Reglamentar la publicidad en todas sus facetas, obligarla 
al esfuerzo de demostrar científicamente las cualidades 
ideol~gicas de los mensajes connotativos; este trabajo seria un 
esfuerzo fatigoso y est~ril: ning~n anuncio seria digno de 
avalarse. Los que no son enga~osos, son contrarios a la 
ideocincracia nacional, promueven valores ajenos, son 
irrespetuosos de las costumbres, son obscenos o tontos. Abolir 
la publicidad en un pais como el nuestro significaría un riesgo 
en materia de independencia polltica y econbmica, ·por una via en 
la que difícilmente saldriamcis bien liberados como nacion. 
Supongo que pocas per·sonas estar i amos dispuestos a emprender ur1a 
lucha tan fatigosa, peligrosa e inutil. 

Por· otra parte tampoco se puede dejar por· ur1 1 ado 1 a 
regl amen tac i 6n y olvidar-se de el 1 a como una arma de defensa 
contra los abusos. Nuestra Ley Federal de Protecci6n al 
Consumidor, igual que nuestra Constitucidn, es una de las leyes 
más comp 1 etas y avanzadas del mundo. Es .menester velar por que, 
inserto en este sistema opresivo e injusto, se tomen todas las 
acciones avaladas para la defensa del p~blico. 

La publicidad subliminal se encuentra prohibida para la 
radio y televisi&n , debemos buscar la manera de que esta ley se 
amplie hacia todos los medios e id~ar las +armas t&cnicas de 
evidenciarla. "De nada sirve insultar a los manipuladores, si no 
se puede demostrar que lo son• (355>, dice Shiller en su Libro 
Manual de Autodefer1sa Cornun icat i va. El I ndeco ti ene cor1tr·atados 
a ocho especialistas que. constantemente evaluan los anuncios que 
se publican en todos los medios del pais; evidentemente son muy 
pocos , a su equipo deberían integrarse especialistas en sonido 
y en fotograf(a que puedan evidenciar diversas formas de 
publicidad subliminal, que aunque prohibidas en nuestro pais, se 
utilizan impunemente. Deberan aumentarse el costo de l~ multas a 
los publicistas que incurren en faltas a las leyes vigentes; por 

o 
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ejemplo es sabido que aunque esta prohibido aumentar el volumen 
de los anunciQS con respecto a los del resto de la trasmisicin, 
las multas son tar1 bajas que dentro de 1 os gastos de produce i 6.n 
de un comercial se incluyen los gastos de ·las multas por las 
violaciones ·que de antemano piensan los publicistas realizar. 

·. 
Desó'e mi personal punto de vista, y no 

acciones de defensa que legalmente se pueden 
más i nrned i ata· y central sería la enfocada a 
público. 

dejando fuera las 
ejercer, la acción 
la educaci6n del 

Tal educación debe canalizarse por dos vi.~s; la 
g'ubernamental, en donde habrá n&cesidaé! _de .o.bl igar a ampliar las 
redes de comurdcaciÓr1 e impacto que hasta·é)·lÓF:a han tenido los 
institutos especializados y buscando "la•riiatiera· de insertar. en 
los contenidos program~ticos de las esc~e1as1~~nformaci6n sobre 
comunicación social, que nuestra ·niñez·' y __ juventud necesita. 
Hasta ahora la Revista del Consumidor, orgario de difusidn del 
Indeco subsiste corno el Cid, amarrado a una silla en una batalla 
de perdedores. La televisidn en M~xico es un moustruo inmenso al 
que deberemos de entrar oblig¡ndolo cada ve~ más a cumplir su 
mision de informacidn y educaci6n popular que h~sta la fecha 
suenan huecas, no s6lo informando donde comprar m's barata una 
licuadora o con ruegos para que no sastemos nuestro aguinaldo, 
sino con denuncias formales ante la acci6n ofensiva de la 
publicidid sin escr~pulos. Los planes y programas de estudio de 
los Jardines de Ni~os, Primarias y Secundarias deberan retomar 
elementos de la ciencia de la comunicaci6n para hacer evidente 
el imperialismo cultural al que como pueblo estamos sometidos. 

Dejar el asunto en manos del 9~bierno para que el lo 
resuelva, no representa la media mas sensata. El gobierno 
mexicano ha demostrado desde hace mucho su incapacidad 'para 
hacer frente los graves problemas nacionales. Su ideologia~ 

corrupción interna, las luchas intestinas por el. poder y su 
desorgard:zaciÓn manifiesta, r1os ha orillado como pueblo a estal" 
inermes frente a una deuda externa inmaginable, una desconfianza 
social extrema y una crisis política muy seria. Hubo de ser 
necesario un terremoto de horribles consecuencias, para que el 
pueblo de M~xico se diese cuenta de que el gobierno mexicano es 
incapaz de solucionar nada en este país; la gente, el pueblo, 
los civiles organizados, los trabajadores de este pais deberemos 
unirnos , es la solucicin de nuestros problemas y en la busqueda 
de alternativas bené+ic.O. ~ para la r;,ayorla. La información aue 
debe tener el pueblo sobre la publicidad y con ella de las 
for·mas ideolo'gicas de control que utilizan el capitalismo, deben 
llevar el conocimiento critico de sus tecnicas, desmantelar la 
fascinacion que provoca, realizar resistencias activas en la 
denuncia tanto privada como p~blica. Es ingenuo suponer que una 
persona aislada o bien muchas unidas, puedan protegerse contra 
la mardpulacio'n publicitaria si no cuentan con el respaldo de 
alguna institucidn publica y de especialistas en la materia. 
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CONCLUS:::CONES 

•se trata de la persecucion del 
tiempo y de la persecucion dentro 
del tiempo de una intriga entre 
individuos y acontecimientos que 
crean la sociedad a medida que ·la 
narran•. Moscovici, S. Psicologia 
Social 

La publicidad surge con el capitalismo, como# ~na de las 
formas ideológicas mas ligadas a los procesos econom1cos que le 
dad razon de ser. Las ciencias sociales sur9idas al seno del 
propio sistema, no han podido desligarse de las ataduras 
ideoldgicas con las que fueron creadas. Las diversas posiciones 
filosóficas reinantes al seno de las ciencias sociales, las 
ubican actualmente en una crisis política y metodológica en 
donde las concepciones pro-sistema llevan la delantera. -Estas 
posiciones vinculadas a la Psicologia, orientan el tipo de 
investi9aci6n, metodoibgia, temas y formacidn de nuevos cuadros 
profesionales. Las concepciones psicol6gicas académicas han 
tachado al tema de la subliminaridad de inexistente o dudoso. 
Este tema se ha mantenido en relativo secreto debido a que por 
una parte, los psicólogos académicos repudian sus metodos de 
i~vestigacidn y las corrientes teoricas en las que se enraiza; y 
por otro lado los psicdlogos, no ingenuos, que la utilizan 
prefieren que se mantenga-desconocida en base al potencial de 
abuso que representa y a .los problemas de rivalidad entre 
potencias politicas y comerciales.· 

La estrategia de la publicidad moderna , esencialmente 
surgida en epoca de postguerra y aunada ~ los tiempos de crisis 
económicas; justifica plenamente los abusos en contra de los 
posibles consumidores, y de igual manera en como el sistema 
productivo capitalista hubo de hacerse mas refinado y escondido,. 
en base a la ola de protestas que originó el surqimiento del 
movimiento proletario; la puqlicidad abusiva y descarada hubo de 
dejar paso a otra mas •científica•, más sutil y refinada, en la 
medida en que los consumidores organizados y algunos 
cientÍf icos comprometidos evidenciaron sus abusos. 

El f'·efinamiento dentro de la publicidad obligo a que esta se 
acercarse aún mas a la psicolog{a, revitalizara sus metodos, 
retomara sus conceptos y se aproP-iara de sus técnicas. Este 
maridaje entre ciencia y tecnolog{a ha redundado en beneficios 
mutes: el apoyo par·a programas de investigaciém, la apertura de 
fuentes de trabajo y el perfeccionamiento de formas de 
manipulación cada vez más audaces y efectivas en contra de el 
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p~blico. Es ~actible entender el velo de misterio que rodean a 
los estudios de subliminaridad en relación a la publicidad, 
obedece en esencia al secreto- de los avances tecnicos que 
caracterizan a la industria en un sistema capitalista de libre 
competencia. • 

Las' agencias publicitarias funcionan dentro del mismo 
sistema ecoriómico, a~umiendo el papel de grandes ideologos, 
ligados· a inter~ses de clase muy definidos.Su susbsistencia 
depende de la subsistencia del sistema, lo mismo que sus 
ganancias; cuando no, ellos mismos se insertan a_ los procesos 
productivos. 

La época de los geniales publicistas individuales, que 
actuaban en base a corazonadas ha quedado atrás; los 
publicistas modernos se adueñan de las ciencias sociales y las 
utilizan para su beneficio, y en esta utilidad, las 
perfeccionan. El juego publicitario maneja muchfsimo dinero, las 
pérdidas y ganancias son en cantidades tales que justifican la 
creacción de institutos de investigacion privados y ejecuciones 
de planes que poco o nada tengan _de riesgosos. 

La ligazón de los publicistas al· sistema no obedece 
exclusivamente a intereses económicos; por arriba de este 
prevalecen intereses políticos muy definidos y ello permite 
entender porque las agencias publicitarias se ponen al servicio 
de los diversos organos gubernamentales para asesorar guerras y 
logros electorales. 

Los medios de comunicación social, inmersos en este ~uego, 
llevan un papel fundamental. Son ellos, los canales de acceso 
hacia el publico. Su función ideologizante es, en nuestra época, 
de tal magnitud que deja opacados a otros agentes 
socializantes. · 

Contar con un medio otorga la garantía de poder disparar la 
ideología que uno desee. El avance técnico en el medio de 
comunicacion, ha obligado a perfeccionar las areas científicas 
relacionados con ellos. El poder económico con que cuentan las 
clases dominantes les d~ acceso a los medios más perfeccionados 
y eficientes, ahondando asi la separacion de la posible 
compentencia de las clases que enarbolan protestas o 
alternativas de cambio para el sistema. 

Los m~dios en sí mismos no estas desligados del tipo de 
mensajes que trasmiten. El mensaje utilizado resulta ser como un 
traje hecho a la medida para el tipo de medio que los trasmite, 
o visceversa, hablando estrictamente en el plano ideol6gico. 

Cuando se realiza un an,lisis de la estructa de los 
mensajes que se emiten por los distintos medios, sorprende la 
perfección y encuadre lÓgico que conllevan entre si. 
Sencillamente resulta dificil concebir que tal perfeccidn 

-1 
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-pudiera ser fortuita o ingenua. Seguramente debe de haber 
grandes científicos y lucidos ideólogos.que ideen y organicen de 
manera tan exacta los distintos mensajes ideol&gicos. 'que 
re~paldan.a cualquier mensaje aparentemente inocuo o ingeriuo~ 
Las peltculas que vemos, las novelas, canciones, y modas todas·• 
tienen ~el sello distintivo del imperio, su . ideologia y 
consecuenlemente su aceptaci6n. Los comerciales no se apartan de 
esta 9ran orquestaci6n, ellos retroalimentan al resto de los 
mensajes, y de esta forma a los ojos del mundo se presenta un 
todo coherente y perfecto, pero en el. fondo falso. . .. 

', ·.·;~. 

El sujeto humano que vive este sistema 'subsiste en una 
inconciencia de la que son responsables los' diversos agentes 
socializantes , inconcientes tambien de su papel represor, y de 
otros agentes ideol6gicos mostruosamente claros y definidos, de 
las cuales dificilmente sospecha su existencia. El esquema de 
•buenos contra malos~ de •burgueses contra proletarios• se 
complica de manera tal, q~e cualifica a los sujetos psicológicos 
atados por lazos invisibles, que son difíciles de detectar aun 
teniendo el lo como objet '"º ·. · · · 

La serie de interconexiones invisibles que rodean en su 
entorno al sujeto psicológico, no le es ajena a los publicistas. 
El publicista se caracteriza por tener una postura ideoldgica_ 
'definida, aunque algunas veces desconocida para si mismo. Los 
publicistas son ecl~ticos por conveniencia. 

Las corrientes conductistas han otorgado a los publicistas 
el conocimiento del premio y la asociaci6n de ideas, a fin de 
promocionar artículos. No es mucho lo que la publicidad ha 
sacado de esta corriente, que tan tenazmente se autolimita; lo 
suficiente como para formar parte de algun 'capítulo inicial de 
cualquier texto serio de publicidad. 

El.conductismo, como corriente académica, ha aportado poco 
~ ~a publicidad no porque tenga un inter~s de clase -distinto, 
sino porque no tiene perspectiva teórica. Las posiciones 
soci.olÓgicas y psicosociales han ido bastante mas allá en sus 
aportes a la publicidad moderna: los sistemas de recolección de 
datos de inv~stigacibn de· auditorios y mercados, el papel 
inf luenciador del grupo e incluso el conocimiento sobre la 
acción de las masas y muchedumbres. 

Los modelos cognoscitivistas utilizados dentro de la 
psicologla social han hecho aportaciones bastante escuetas del 
porque y como la gente se autoconvence de una compra hecha, 
usando la teoria de la disonancia. El tema del cambio de actitud 

·que es un tema central dentro de las investigaciones, tanto para 
la publicidad como para la propaganda polltica, ha dado lugar a 
una excesiva cantidad de trabajos empíricos, pero poca 
teorización al respecto: es dificil a~n definir que es una 

.actitud, determinar si los método& de medición son 
ve·rdaderamente confiables y válidos y mucho menos cambiar 

' ' ··"''. 
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facilmente una actitud a núestro. antojo. El purismo . 
metodol69ico del cognoscitivismo, basa.do en la experimentaci6n~y .. . ;:,. 
la detecciOn de respuestas medibles ":Y cuanti.f icables, . la han~(¿·:;.;, 
limitado como corriente a estrechos marcos de aplicación y aun ... ,..· 
m~s estrechos cuando el objetivo es dar explicaciones. ·¿-

La.. corriente psicoanalítica ~n cambio, sustenta muhas de 
las atrocidades cometidas por la publicidad moder·na. Es· 
imposible deSar de mirar al psicoanálisis desde ~os angules: 
como·una de las armas mas represivas que ha-utilizado el sistema~'· 
y como una corriente que internamente lleva la opcion teórica de 
explicaci~n avanzada y coherente del ser psicososical. Esta 
paradojal forma de existir del psicoanalisis , es lo que le ha 
dado tan mala imagen ante los dos lados del campo de batalla 
ideológica. que se libra. en esta socie~ad. Personalmente 
concuerdo con los teorices que exigen desligar a la teoria 
psicoanalftica de la. nefasta. a.plica.ci&n que de ella se ha hecho 
hasta la fecha. Considero ~ue la teoria psicoanalitica es la 

·corriente psicolo~ica que más puede aproximarse a una concepción 
materialista dialect.ica de la psicología; que, es a. partir de 
ella, int.egr~ndole los componentes sociales y metodológicos que 
deja .fuera, como sera posible, en el futuro, armar la gran 
teoria psicológica. Considero ta.mbien, que este neoanálisis, 
freudoma.rxismo, o como .finalmente. llegue a llamarse; deberá 
reivindicar en la práctica la mala imagen que se ha labrado 
desde su nacimiento. No pOdemos hacer frente a un enemigo " 
desconociendo su arma. m~s poderosa.. El psicoanAlisis es el~ arma 
secreta del publicista,si esta arma no fuera efectiva,. si no ·~
tuviese un grado de veracidad, su efecto sería inocuo. La , . 
formación profesional actual de los psicólogos, subsiste en un_ 
menospr·ecio hacia este tipo de corriente, menosprecio que en. el .. 
mayor de los ca.sos se concreta en la omisi6n de estos temas· 
dentro de los ~la.nes de estudio.·La psicologia acad,mica deber,~~ 
analizar este hecho y actuar acorde a él. ·~:~ ... .. \ - . __ :._ ·-..\' - "~~ 

La formación· profesional de los psicólogos, ademas· de:' ._ . ..,_ 
aleja.da. de las necesidades reales y concretas que la sociedad.;;:·~':'. 
les demanda; se realiza sustentada en la sepa.ra.cibn artificiosa 
de temas y contenidos. Un ejemplo claro de esta situaci6n es el 
estudio de la percepci6n como fenomeno psicof isiolÓ9ico. El 
proceso de la percepción. se ha intentado mantener como un 
proceso cognoscitivo individual y sustentado en posiciones 
neoconductistas. Si bien ha sido posible despejar una gran 
cant ido.e\ de dudas respecto a cómo se percibe un objeto rotado,.. 
cuáles son los tiempos de reacci6n y los procesos bioqufmicos; 
hasta la fecha el tema de la. percepción se ha. mantenido 
neciamente alejado del componente social. No existe el sujeto 
psicol6gico de labora.torio aisla.do; no es posible seguir 
teorizando sobre las ejecuciones a.rtif iciosas de estudiantes de 
primer año de psicologia de las universidades:: .. 
norteamericanas, que comunmente sirven co~o sujetos 
experimentales. 

. .. 
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Contrario a lo qu~ ~l sentido com~n dicta, es dificil 
mantener la postura de inexistencia de .·1a· subliminaridad, hay 
muchas m~s evidencias para suponer que existe que para reforzar 
la idea de inexistencia. L~ subli~inaridad existe como parte del 
complejo aparato ps(quico que nos permite interrelaciona~nos 
afectiv~mente con nuestro medio ·y con nuestros semejantes; 
existe tanto como los procesos inconscientes, la hipnosis. y la 
accion de masas. Todos estos temas, vedado6_· por· la psicologfa 
acaddmica, terminar~n por hacerse notorios y obligar a 
esfuerzos serios de an~lisis y teorizaci~n que permitan una 
opcion distinta de imaginar a la PsicolÓgia; hacerla y 
aplicarla. · 

Enfrentar 1 a man i pu 1 ac i bn ' i mp 1 i ca conocer, aunque sea 
parcialmente las formas b~sicas de los procesos psicol6gicos en 
los que estas se fundamentan y desenmascararlas. Con ello la 
Psicología tomara una nueva encomienda social que debera de 
enfrentar con acciones, que aunque minoritarias , sean 
efectivas. Esta tarea de suversidn acad~mica no la habremos de' 
super-·ar como profesionistas si continuamos por el camino de 
•saber. como se comporta un sujeto en ~na variedad de situaciones 

sociales• en lugar de estudiar al hombre inmerso en su 
contexto social e histdrico. No lo lograremos situados en el 
antiteorisismo, la fragmentaci6n e ~ndefiniccibn del nbjeto de 
estudio de la Psicología; en el aislamiento con resoecto a otras 
ciencias sociales; en el enfasis sobre la psicólog{a 
individualista y experimentalista; ni en el afan· de 
universalizar los principios psicol6gicos sin reconocerles 
temporalidad y espacio. 

La lucha que como psicólogos deberemos dar, implica 
observar el proceso psicológico social e individual desde un 
punto de vista dialéctico e histórico, no tomando a las personas 
como sujetos de estudio aislados de su contexto sino ubicados 
dentro de él; buscar su participaci6n activa, informada .. Y 
recíproca; retribuyéndoles los resultados de la informaci6n, que 
sdlo éllos podrán ser capaces ·de llevar hasta sus ultimas 
consecuencias en la lucha cohtra este sistema opresor. 
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