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INTRODUCCION 

Rl teme baGe se ha definido de acuerdo e mis t~stos e in

quietudes, y que guarda estrecha relación can la mercadotecnia, 

y sobre todo de manera expresa con la "Publicidad", 

Lv Publicidad no es una actividad nueva en le historie, el

anuncio ha existido desde tiempos antiguas. Loe comerciantes -

se dieron a conocer y llamaron la atención sobre sus prod¡1ctos 

por inscripciones en paredes onte'3 de que erlotiere. la impren

ta, su evolución fu~ muy lenta hasta la edad. media can le apa-

rici6n de Gsta la publicidad sufrió un avance importente, y -

años mán tardo aparece el primer anuncio conocido en un parió-

dice ingl6s. Rs a partir de entonces cuando la publicided ha -

bría de desarrollarse oon mayor rapidez, abriendoee las prima

res acenciaa de publicidad. 

Poco a poco la prensa, tanto en diarios como en revistas, -

empieza a verse colmada de planas enteras de ¡111blicidad de loe 

pro.~.uctoe más disímbolos. Pero si bien, la p11blicidPd es util!_ 

~ada en su forma más primitiva casi desde la operición clel ha!!). 

bre, eo hasta el presente siglo cuando alconza. ~ impulso-. ce

l'"c1iecubr, qua se h~ convertido en uno dP. los elom~ntoo do:.i-

n~ntes de. le vide moderna. 

que le mey.2. 



r!a do leo personas la han aceptado como parte del medin embi

ente de la vida, es decir es algo con que vivimos todos loo d.f 

as. Lao perAonas constantemente eatemoo sujetos a una variedad 

de mensajes provenientes de ne!!Ocioo e individuoa que tienen -

un producto quo quieren vender: todos catos mensajes que De 

tron3miten •l p~blico por conducto de los medioa mosivos de co 

r.w.nicaci6n, oun son 10 vta de entredR de la publicidad. 

F.ate actividad influ.ve ceda v~z mña claramente en el medio

ombiente en el que el hombre vive: los consumidores eetl!n Dom~ 

tidos a una noción bajo aspectos cada vez más numerosos y di--

verooa. 3n loa peri6dicoa y revistas, el radio, el cine y la -

tolevisi6n, por los anuncios luminosos, los carteles, murales

en las calles y a lo largo de las carreteras; on loa tre.nv!as

y auto~ees, en loa eooaparetes, por todas partes la publioi~ 

dad ataos al hombre y ejerco una influencia sobre su decioi6n

dc cor.tpra.. 

Dentro del lenguaje, hay elementos complementarios muy eut.!_ 

len como le música, el color, las imágenes, cte., utilizados -

por la publicidad comercial, las cuales tienen le finalided de 

orear un ~mbito propicio pera manipular a le r;ente utilizendo

eot!nulos paiool6p,icoe 1 entendi~ndooe ~sto como ·~~otivaci6n" -

(l'ublioided Subliminal). 

La paicnlo¡;ia, ciencia creada para servir ol hoQbrc a cono-
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ccr·s~· uoj~r.ir deapojaroe de egoísmo y frustrecionea, ha s'lrvi

do tamMón. a los modernos mercaderes, para P.:<plotar en fama -

vil ·y' nin. riesgo a las mases de consumidores casi indefenso a -

e·nte·'.las .tlicnicas de perauasi6n y engefio. 

Cientos de millones de pesca son utilizados en inveatien -

oionea de la mente del hombre, poro no para ayudarlo a vivir -

mejor, sino para explotar sus debilidades sin que ~l mismo so

d6 cuenta. Esta investieaoi6n parte de la premisa de que .exis

te elr,o en el cerebro humano y en el sistema nervioso (Mecanis

mo ouye descripoi6n es incierta) que responde a las atiquetas

do inconsciente y subconsciente. La investigeci6n motivacional 

ea la que trate de indagar loa motivos que inducen a elegir, -

utiliza t~cnicas deatinedas a llegar a lo inconsciente o uub

consoiente, porque por lo general las preferencias se determi

nan por factores de los que el individuo no tiene oonacicncia, 

pués en realidod al comprar, el consumidor generalmente aotua.-

de manera emotiva y compulsiva, reaccionando inconscientemente 

ante les im6genes y las ideas asociedeo en el oubconscicnte 

con el producto. 

La ini'ormaci6n se reune en lo que podría ser llamada nivol

cognosoitivo, el cual cada ser humano se da cuente. consciente

mente de lo que pase. Tambi6n se reune informeci6n simult~l1ea

Y' continua e nivel subliminal, nivel en el qua en apariencia -

no nos damos cuenta ñe manera consciente de los datos que lle-
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gen el cerebro. 

Le Percepción Subliminal no ea un fenómeno nuevo. Su sloon-

ce eo insospochedo; le venta del sexo ou gr~n ~eourso, es in-

visible en todao les cosas. Les imágenes fotoc;rfficae que se -

proyectan en loe cubos de hielo sobre loe que oe sirven los l!. 

cores preferidos son algo más ~uc eso; un mens~jc que se o~pta1 

pero no se descubre; no Dolo en 5sto eotá presente le Publici

dad Subliminal, tambi~n lo está Jm loe juguetea que le su,?;Leren 

para ouo hijos. En apariencia el inconsciente no percibe la.s -

cosao oi~plcmente, eino que de alguna manera copta el oignifi

cado de las mismas. 

Hoy en día los medios de comunicación masiva, e;:plotan so

bre todo dos de las fuerzas eeneorialae d<>l cerebro. "La Vinta 

y al O!do". Es por ello que podriamos decir qua el podar de m_! 

nipulooión hacia la gente, es utilizado constantemente por los 

publioistao, al aprovechar y mostrar en forma muy sutil dentro 

de suo comeroieles la parte oculta de nuestras vidas, ea as! -

que el memfajo subliminal pasa de la parte inconsciente del 

ser hunsno a la acción irracional, mostr~ndooc 5sta al adqui

rir ol producto o servicio anunciado. 

:<:s por ello que la competencia. entre los productoc do cona~ 

mo, oc h0 convertido máA bien en un oonouroo entre loo símbo

los o iméeencn competitivas que entre los volorec materiales -

VIr 



~ le lucha por consegui~ la supremacía on el mcrcDdo 1 BO libra 

do preferencia a trav6s de las mentes inconocienton do los con 

swnidores, y no medionte su eotodo consciente. 

Es por eoto que lo Publicidad Subliminal se vuelve neg2tiva 

al explotar los nooesidodes del hombre, por lo que hay quienes 

utilizen exegor•damente los neoeoidades oexualeo, así como t!J!!!. 

bi6n los de logro, de status, aceptoci6n social, etc. Es así -

que loe psicol6gos y artistas que aceptan la existencia de la

peroepci6n subliminal establecen que la publicidod oubliminal

es la m~o abusiva, que ve en contra de loo principioo hwnanoo, 

ya que gran parte de suo mensajes representan un retroceso m6s 

que un progreso para el hombro, en su lorBe luche por convcr-

tir~c on un ser racional, ea decir el empleo de cooo m6todos -

eficaceo o noi son inBdmitibles en publicidad, porque el p~bl! 

co debe de gozar de libertad para aceptar o rochaz~r .el conte

nido Cl.c loo monsajeo oue rocibe. 

Pero por más aterrador que parezco, los aper~tos ~~ra indu

cir mco.fuiicemento loe estímulos oubliminaleo, son mucho más 

que oimpleo juguetea de lo mercadot.,onia, ya que aon uoodoo de 

manera comercial todos los días. 

Sin dudo los estímulos eubliminslea perecen sor normaleo y 

quizá. hosta necoaorioe, en le supervivencia. humane., mientras 

e,.ist e al honbre. 
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O B J E TI V o' 

~1.tcm~ a tratar responde ·¡:il. iilt~r&~.·~qL\~ ··rir·r~ ~mi~.:_~~~\;iste. 
el eatlldio de la publicided y especiabente : den~ró cÍo ~ote
ámbito, 1a imporlancia y trascendencia ::de l~ \~Ílblioid~d -

Subliminal. 

El presente trabajo tiene como objetivo fundamental: Dl e! 

tableoer y demoatrar la existen9ia de la reocpoi6n subliminol 

y el uso de técnicas subliminales en los mcdioe de comunica.;.... 

ci6n, que atacan nuestroo sentidos durante muchas horas al -

día, ya que la publicidad subliminal ejerce como las dem~s -

formas de pcrauasi6n una influencia sobre la deoisi6n del ºº!!. 
oumidor como adquiriente de medios de consumo. 

Dicho e.taque tiene habilid&d específica para manejar, oon

trolor .;· ro~nipular su comportamiento e favor de productores y 

comeroinntes, así mismo pretende dar un panorame &eneral de

bs leyes que regulan éste tipo de publiciuad, que vali~ndosc 

de los avrnces maravilloaos de la comunic~ci6n mesiva, como -

ls prense, el cino, le radio y la televisión en hoy por hoy -

uno de los factores máa importantes de la vida diaria, que ~ 

treta de loe esfuerzos que amenudo con gran éxito se utilizen 

par~ oanelizar nuestr~s decisiones. 

De ahí le inquietud por desarrollar éat~ tema ton poco tr!_ 
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tado en la literatura mexicana. 

Esperando que éste trabajo sirva como fuente de informaci-

6n para futuras generaciones. 
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ASPECTOS GID!ERALES 

.Antes de iniciar un estudio genérico de lo que se entiende 

por Publicided1 es necesario hecer mención al grupo de activ!_ 

dadas típicas que intervienen en el mundo empresarial en las

que participa la Publicidad. 

Estas actividades típicas empresariales forman parte de un 

proceso de técnicas distributivas que, normalmente ea denomi

nado como Marketing, complemcnt edo con inotrwnentos y lengua

jes que son característicos de las modernas industrias de la- · 

oomuniaeai6n. 

Por lo tonto, podríamos definir que la publicidad ea un 

componente del Marketing, cuya importancia es relativa, ya -

que varía de un sector a otro y aoí mismo de un momento a o

tro. 

Teniendo en cuenta que la venta no es otra cosa sino el i~ 

teroambio entre dos personas (oferente y demandante} o entid.!!. 

des comerciales, entre los que se intercambien productos por

dinero1 llegondo a la concluei6n de que la venta ea un eala -

b6n más en el proceso del l!arketing, proceso que a su vez in

cluye la investigaci6n de mercado, el estudio y diseño del ~ 

producto, la fijaci6n de su precia, la distribución, la publ!. 

cidad1 la promoci6n y el control comercial. 
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' ',•·· .·. 
ror. lo· tP~t.o 1 Y.V her.tos c~~r~·~do~·.\ic·-,~ietmta_.o~na1'Bf_ i~.:- p~~-

blicidad dentro del canterla dell!e~~~tin~1 lo. ctwl ~os pcrr.if 

tira entrar de lleno en materia. 

1. ¡, QUE ES LA PUBLICIDAD ? 

Per~ contestar e est~ pregunta se me ocurre que lo correc

to aer!e decir que es el puente entre la oferta y le demanda

y1 por lo tanto, uno consecuenci'; de la venta_, ye que esta.ble 

ca el auctituto del cont.cto no personal, por lo t~nto "1 or_! 

cimiento de producci6n y conswno hace pooible lo reloci6n en

tre ambos fenómenos. 

Es decir, Publicidad, es: "El medio de contacto no persa -

n•l de r.ilis 1"rl)O alcance". 

Tambi~n: 11El vendeáor ir.ipreso cuya misi6n es le de comuni-

car". 

En otres palabras Publicidad signifioe "Decir y Vender". O 

col!lo lo eY.Preaa le Ar.ierican l.Jarketing Aasocintio:t: Publicidad 

oo tod~ forma de presenteci6n y promoción ir:ipersonel de ideea, 

bieneo o servicios, pagodas por un patrocinador. La publici~ 

dad es imperoonal porque nl vendedor no ve al cliente. Es ir.i

poaiblo que los febricnntea, mayoristas y detrlliotas envicn~ 

vendedores a todos lao personas que pudieran comprar eus pro

ductos. Así eo que utilizan la publicidad, poro hPccr lle¡;er-
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sus mensajes de ventas a ntúnerasae personas a la vez. 

Los anunciantes son empresas comerciales que utilizan la -

publicidad para promover productos o servicios, Abarcan deta

llistas, fabricantes y ma,yoristae, los medios son los canales 

de comunicaoi6n utilizados por los anunciantes, Son muchos y

m~y variados, entre los cuales son los uiguientes: 

l.- Mensajes en peri6dicos y revistas 

2.- Tableros y carteles a la intemperie 

J,- Cartulinas colocadas en los veh!ouloa de transpote 

4·- Mensajes en la Radio y Televisi6n 

5·- Letreros en las tiendas 

6.- Películas realizadas con fines publicitarios 

1·- Objetos novedosos que incluyen mensajes publicitari

os u ostenten el nombre del comerciante 

H.- Autoparlantes. 

En la actualidad, la publicidad es para la m~yoria de las

gentos un hecho reconocida, pues a cada momento nuestra aten

oi6n es llamada con anuncios de une u otra clase, lo queramos 

o no, ellos inconscientemente modelan nuestros hábitos y pre

cioan nuestros deseos. 

4 



2. J\NTECEDEllTES !!ISTOR!COS. DE LA PUBLICIDAD 

Resulta díficil fijar con exactitud los primeros antecede!!_ 

tea de la publicidad, ya que podría decirse que hace 25,000 -

años, despu~a de la edad paleolítica, empiezan a cultivarse -

loe primeros germanes de la publicidad cuando aparece la ms -

eJ.a 1 la religión y las pinturas rupcatreo. 

Cuondo el hombre aprende a no~brar las cosas y comienza a

cultivnr la tierra. Aquí se encuentra el levantamiento publi

citllrio en sua esenciales manifestaciones. 

Por tanta podemos concluir que la publicidad no es una ac

tividad nueva en la historia, es tan antigua como el comercio; 

allí donde existían dos hombres o más que intercambiaban aus

productos, hubo el inicio de una forma u otra de anunciar la

que cada une producív, pues yo desde la erecia. cláoica ac en

contraron elementoa publicitarios, fundamentados especialmen

te en la comunicación oral y en la enseñanza. 

Los primeros comerciantes tienen una vida n6mada; se dieron 

a conocer y llamaron la atención sobre sus productoo por ins

cripciones en paredes, cuando en su deambular llegan a un lu

gar con posibilidades de ventas, pregonan su mercancía. Lo ~ 

mismo hacen los heraldos, aunque estos tienen funciones liga

dos al poder dominante, por lo que sus comunicaciones son de-
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oarlictor político o religioso. 

Le enseñanza sirve para localizar un centro de trabajo. EE_ 

ta cootw:ibre se mantuvo y extendió durante ~l apogeo del Imp!!_ 

rio Romano, qued&iido ya incorporada a las pr&cticas comercia-

les de nuestra cultura. 

Roma agrega e la enseña y a la voz del pregonero o heraldo, 

la materialidad del texto escrito, el nbum y el libellus_. F.l 

álbum es uns superficie blan~ueede sobre la que se escribe. 

En ocn.sioncs es do papiro o pergamino, eprovechanQo en otreo 

la propia pared. Se anuncien en el los espectAculos ciroenaeo, 

venta de esclavos y también decisiones de lao autoridades lo

cales o imperiales. El libellus, precursor del cartel, es de

monor temeño. Una vez escrito generalmente con GJ"Ondoo trazoe, 

se pega e las paredes. Su sentido peyorativo procede de que -

e trevés de él se incite a la sedición ,y a la l1..1<.~!1ri por el !'.!:!, 

der. (Ft1ente !lo. 13 ¡ págs. 28 a 61) 

La edad !ledia no ofrece cambios aic,nificativos; on está 

lipooa oc lfoltabe a la pelebre hablada, principelnente por el 

alto porcentaje de analfabetismo. El pre¡;<Ínero· cobre ~·~o~ iE. 

portenoi~ ~ su funci6n se ve acompt:1ñade _dO'--un __ P!"t'll".e~O~? -ritu~--· 

01: ~1 aoner de les tronpetaa anuncia FIU presci:ci:e ~ ~1- Pr_o·ca

nero e.~ne loo consejos e intruccioneo de nobles y·ol6rigoo -

(de loo oue en r.tucheR ocasiones Ast~ a sueldo) con ltt e~oele11 
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oías de manjares~ vinos. Terminada la ceremonia el pregonero 

cuelga muchas veces el pregón en un lugar público "para el C!?,_ 

nooimiento general de las gentes", aunque la mayoría son ana.!. 

fabetas y no pueden leerlo. 

El cartel decao en favor de la enseñanza, que cumple tanto 

funciones comerciales como estéticas, religiosas o políticas. 

La enseñanza distingue a un comercianto de otro, y con el ti

empo mejora en calidad y dieeño.,el desarrollo tecnológico ~ 

acelera la difusión de la publicidad. 

En 1482 se imprime en paría el primer cartel de este géne

ro, cartel que anuncia la promulgación de un gran perdón en -

llórte-Dame. El renacimiento marca un mito trascendental en la 

historia de la publicidad. Un oapitaliamo incipiente preciaa

del apoyo de esta técnica para deearrollarea1 le difusión de

la imprenta cumple aquí un papel m~y importante, permitiendo

pasar del cartel a la tarjeta y el. prospecto. Con la aparici

ón de la imprenta la publicidad sufrió un avance importante y 

en 1626 aparece el primer anuncio conocido en un periódico i~ 

glée, el Mercuriue Britannicue de Thomas Archer. En 1630, el

Dr. Theofrasto Renaudot, famoso médico de parís, abre la pri

mera. oficina de anuncios, un año más tarde publica la "Gaze -

rre de France" donde ae inserta el primer anuncio comercial -

en lengua francesa, Pero lo más importante de Renaudot ea qu!_ 

zás la edición. semanal de sus famosas 11Feuilles" (hojas come.!: 
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cialea), donde se publican con asiduidad los prir.leros "anuno!_ 

oc por palabras", que hoy se relegan a las páginas finales de 

los grandes rot ativoe. El siglo XVIII ve el apo¡;eo de la gran 

prensa; en su lucha para independizarse del poder, la pronse

acepta el apoyo de la publicidad. casi podríamos decir que es 

por cuestiones de índole financiera que la publicidad se hace 

indispensable a los editores de periódicos. 

A partir de aquí publicidad ,y pcriorllomo van aparejado.e. -

Loe nuevos inventos (linotipia, prense-mecanica, rotativo,pa

pol a partir de pasta de madera, fotograbado, etc.) promueven 

el desarrollo do los medios de di fu.sión. 

Junto o. la prensa como medio publicitario, tenemos el car

tel, que gracias a las posibilidades de la imprenta en color, 

permite la colaboración de cartelistas insignes como 'Poulouse 

Lau.trec. 

Las revistas de modas hacen también su aparioi6n 1 hasta a!_ 

canzar posteriormente uno de los booms más es pe et aculares de~ 

la historia de los medios de difusión, gracias a la colabora

oi6n constante de las principales marcas. 

La publicidad es ya entoncos un negocio oue mueve demasia

do dinero como pE1re. ester en manos de aficionados. 
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Se abren las primeras agencias de publicidad, como la Vol

ney D. Palmer en loa Estados unidos, en 1840, quien maneja el 

espacio de los periódicos a cambio de un 25% de comisión. 

El mismo Edison no se dio cuenta de la import~cie que sus 

inventos, el micrófono y el fonógrafo, en l!J77, tendrían en -

el futuro de la publicidad. 

El siglo XX supone el c6nit del desarrollo publiciterio. -

especialmente el periódico entre guerra (1914 y 1945) ve la -

potenciaoi6n_de nuevos medios que revolucionan el mundo de la 

comunicación, oine,radio, televisión, crean nuevas vías pera

llegar el receptor de nuevos menanjes. El modelo de la socie

dad industrial norteamericana, con su afan consumista y sus -

deseos de •>tener", son oampo abonado para una publicidad com

bativa, que intenta hacerse por todos los medios oon la aten

oi6n y el recuerdo de quienes son objeto de su interés. Y es

ahora cuando loa propios publicitarios se planteen la ética -

de su quehacer. 

Valiéndose de los avances maravillosos de la comunicaci6n

masiva, como la prensa, el cine, la radio y la televisión, la 

publicidad es hoy por hoy uno de loe factores más importantes 

de la vida diaria. 
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3. DEFINIGION DE PUBLICIDAD 

La demanda se crea principalmente de tres formas:· La pers!'_ 

nal, la promoción de ventas y la publicidad. Estas for:nas di

fieren unioemente- en las técnicas usadas en su aplicaci6n y 

en sus puntos de incidencia. Debemos de tomar en cuenta que 

cada une a~uda a la otra. 

,,.¡-.- La venta personal es la més amplia forma para cr~ar -

la demanda, tiene muchas maneras para llevarse a cabo, inclu

yendo desde la venta detrás del mostrador hasta hacer llegar

el producto o servicio en la puerta del posible cliente y caE_ 

tondo su atenci6n. 

b)'.- La promoci6n de ventas se puede definir como el con -

junto de métodos auxiliares para construir '.f mantener la dc

m3nda de los productos. 

c).- Pero le Publicidad es aquella que no inventa los dese 

os del público. Los descubre, reflejándolos y procurando ser

virlos. En ultima instancia, los estimula .• Por lo demás, ya -

se ha dicho que la civilización es la que provoca más deseos

que loa satiaface. 

Pero le publicidad es bastante más que todo esto. Aunque -

pudiera no haber dejado de ser mucho de lo que anteriormente-
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se señelE', sus dei'inlcicncs ee bollan lejos de corrns,rc;u~'1e:r e 

la actualidad. Pero como sucede siempre ced• una de ell&a ti!!_ 

ne le[:.llner! o es insatiafactoria, porque trate de saprri:"r_ í.on~ 

menoo c_ue sólo se pttede tlistinguir en un plen práctico y, por 

tento, reserupar anelógi comente. 

P~r~ no trotar de cccr en el error de establecer de~asia -

das definiciones, citare alt>Unas que se han rca.li~edo sobre

la publicidad. {Fuente No. 13; p4¡;s. 103 a 1)0) 

+ PuJlicided es la comunicación pagada, no personal, que -

por conducto de los diversos medios publicitarios hooon empr2_ 

oas comcrciE'les, organizaciones no lucrativon o individuos -

que eotán identificados de al¡:;une manera con el menaeje publ,!. 

ci tario. 

( Dunn S. 'fatcon ) 

+ ru~liciCad oa lr. función qua consiste en dar o conocer 

en forme masiva, al público en general, les car•ctcrínticeo -

dn loa productos y los servicios de la organización, o través 

de medios masivos de comunicación, como Radio, Tclevisi6n, 

Prensa, etc. par~ desarrollar la conveniencie do su consumo o 

uso, con el fin específico de incrementar las ventoo. 

( Ri os Szalay Jor¡:;e ) 

+ Publicidad ee un conjunto de t6cnicaa y l!lO'liº" lle comu.n,!. 

oacicSn dirie:Ldos ha atreer la etenoicS11 del público hocía al -

consumo de determinndoa bienes o lo utilizocicSn de cicrtoo -
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servicios. 

( Primer Coloquio Publicitaria) 

l Mex. 1969 

+ Publicidad tiene la finalidad de dar a conocer los pro-

duetos y servicios destinados al consumo, que se le considera 

un instrumento de persuasi6n que es capaz de despertar deseas 

de compra o acrecentar el prestigio de un producto o de una -

maro a. 

( An6nimo ) 

+ Publicidad es una actividad comercial controlada, que u

tiliza tficnicas creativas para diseñar comunicaciones identi

ficables y persuaaivas en las medias de camunioaci6n masiva,

ª fin de desarrollar.la demanda de un producto y crear, una -

ima¡¡en da la empresa en armonía can la realizaci6n de sus ob

jetivos, la satisfacci6n de loe gustos del consumidor y el d.!!_ 

ea.rrolla del bienestar social y económica. 

Cahen 1 Dorothy 

+ Publicidad es le actividad comercial e industrial que i~ 

forma la presencia en el mercada de artículos y servicios de~ 

tinados al consumo. 

( F.nci clopedi a Barsa ) 

+ Publicidad son las técnicas creativas, redaccionales de

investigaci6n y administrativas que utilizando los medios de

difusi6n masiva, tienden a incrementar las ventas de produc-

ton y servicios. 

Enciclopedia Salvat ) 
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+ Publicidad co aquella frasA ñcl, prooe~o de didri bllción

c1c loe productos o Servicios-º~ªº se ocupan de in:romPr sob1'e

la e:dntencie y cualidndos de los r.dsmoe, de fema to1 quo en 

tímule a su adquisición. 

( Garrido Fernándoz R. ) 

+ Publicidad es cualquier forma pagada de prcsentoción no

personcl ~ promoción de iñeas, bienes o servicios por un ps

trocinec!or identificado. 

(,American Marketing J\saooia

( tion ) 

+ Publicidad es el arte de conve~cer, colcotivamonte a l~

rceJ.izooión de un acto determinado, o a la adopción de uno •E, 

tividod, y respondiendo por los valores 6ticos, est~ticos y -

socielec dA su rnennajr.. 

( Concejo !lacional de Publioi-) 

( dod ) 

i"Ún cur-ndo podríenos oecuir buscando otras o;iinionco, ros-

pecto a la publicidad, me parece que estas que ho dado son B!: 

!'icicntes para poder establAcer el¡¡uncs caract.oríotices eson

cloles, que ee heri tor.wdo en consideración pera poder definir 

lo qua e~ la Publicidad. 

1.- ~s indi rect~ 

2.- I'agada-

3 .- Le propiedad do sor o hacer~o público 

4·- LP neccoidad de dar-. conocer alr.:o o de llamar le- -
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t't nnció11 oo brc all-;o 

5.-· Es trPnCl':'litido e~rav,;s de los r.iedioG da C0'1t''.niCeción 

6.- r;ue describe lea carecter!sticrs del
0

producto 

7 ,- :Ss dirigida pero un público dcterminsdo 

8.- El eofuerzo encaminado a cambior opiniones·y actitu

den 

9.- La ciencia de modificar el comportamiento del públi-

co 

10.- El arte de oeducir al público, halagendo sus senti 

doo 

11.- El acto do penaer una idee do la mento do una perso

na a lo otra 

12.- Influye en ia decisi6n de compro 

13 .- Lo que posibilita la producción y el concuno en meoa. 

Por m! parte, la Publicidad1 es aquella com\lniceoión pege-

dti -:¡no personal, que 09 el puente entre le oferta .~ ... lt- dcnP!!. 

da, por tanto una consecuencia do la venta, que por conducto

de los diferentes medios publicitarios hacen les c~?resao oo

meroieles, orgenizacioneo no lucrativas o individ:.tos <ittO se .;.. 

identifican con el mensaje publicitario. 

4, TIPOS DE PUDLICID.\D 

Como se he podido oboerver el fin que peroii;uc le publioi-·· 

dad eo dar o conoocr algo con h fiHRlidad rle vender •. poro. los 
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tipos de Publicidad son diversos y los podemos clesificar de

la siguiente maneras· 

I.- En relación con la empresa que realiza o com~siona la

Publioidad. 

l.- PRIVADA.- Es aquella publicidad' hecha por cuenta de

un productor individual para sus productos, sea. este 

un individuo, una empresa o un organismo estatal o -

paraestatal. Este tipo ge publicidad es la más común 

y normal que se realiza. 

2.- COLECTIVA.- Ea cuando la campaña publicitaria, es ~ 

solventada económicamente por un conjunto de empre~ 

sas productoras de los mismos artículos. La vcntaja

fundamental de está publicidad consiste en gastar u

na cantidad relativamente modesta que por si solas -

no permitirían a cada uno de los productores hacer -

una campaña publicitaria prolongada y efectiva. Este 

tipo de publicidad presenta algunas deficiencias co

mo las siguientes: 

a).- Convencer a los fabricantes para que estoo se adhi!, 

ran a la compaña, este ea el inconveniente más grave 

y más ueuB.l. para los campañas colectiva.a, ya que en

caai todos loa grupos de productores, compiten por -

un status en el mercado. Al efectuar una campaña co

lectiva en la que se venden productos similares, el

beneficio recae en aquellos productoDes que el públ~ 
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co conoce mejor. 

b) .- Establecer el objetivo y el temo de lo campa.'ia. y 

que sea. aceptada. por el conjunto de fabricantes. 

c).- Así mismo estar de a.cuerdo en la clccci6n de las 

t~cnicas que habrán de utilizar en la compaña public!_ 

taria. 

d).- Establecer la cantidad por cada uno de los diversos 

productores que participen así como forma de pago. 

Este tipo de campañas oon apropiadas y surten ~ier

h efectivided cuando se tratan de identificar o cre

ar el hábito de consumo de productos do media o la.rga 

duraci6n de determinados servicios. 

3.- ASOCIADA·- Esta publicidad es bastante ~imilar a la

colectiva1 la diferencie estriba en el hecho de quc

los fabricantes asociados no hacen publicidad de los 

mismos productos, sino de productos de la mioma o di:!_ 

tinta claae pero complcmentarioo. De una sola mr\rca

de productos se realiza la publicidad, es decir si -

se trata de una empresa de alimentos, como de una s~ 

la clase de mantequilla, de una sola ~opa, cte. 

En el caso de productos complementarios se produc!_ 

rén la unión publicitaria de diversas clases o serv!_ 

cioa, como paré' equipar unE'I oficina. en la que se re

quiere de diversos tipos de ~uebles. 

4.- DE UTILIDAD PUBLICA.- Son campañas encaminadas a co!!. 

seguir un fin social, y proviene generalmente de lo-
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que puede ser público. Tal es el caso de lan campa-

ñas de fomento deportivo y de eñucación física. 

II.- Atendiendo a los abjetivos que la Publicidad pretende

logrer como puede se!' de ventas .'f de prestigio. 

1.- VEllTAS .- Este tipo de Publicidad ~s el més usual, 

aunque también se conoidera la más dii'Ícil, puesto -

que debe unir a la comunicaci6n de lan info!'maciones 

más interesantes para e). consumidor, tomando en oue!!_ 

ta le calidad de producto, precio, descuento, ofer

tas :r en lugar de venta. del producto, etc. Este tipo 

de campaña se lleva a cabo en el lanzamiento de un -

producto o servicia. 

2.- DE RECUERDO.- Esta clase de Publicidad no do a cono

cer condiciones especiales, tales como descuentos ª.!. 

peoíficoa, oferlas, bonos de descuento y se limita a 

reparlir el ologan ( lema ), presente.ción de la me!'

ce así como las caracterfatioas ya. notificadas al p~ 

blico a trav~s de anteriores campañas de venta. Esta 

publicidad pretende mantener las posiciones adquiri

das. 

3.- DE PRESTIGIO.- Este publicidad ea tambi6n llamada~ 

Institucional, y su finalidad no ea la de vender, a~ 

no ampliar el conocimiento por pa!'te del público. N!!_ 

te tipo de publicidad emplea argumentos económicos -

tales como las patentes, le investigación, la poten-
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oia productiva, los mercados oanquistad~s, los nue-

vos establecimientos, etc. 

III .- Atendiendo a la fama, 

l.- PUBLICIDAD DIRECTA.- Es aquella que podríamos defini!: 

la más ampliamente como aquella que consiste en envi

ar directamente el mensaje publicitario al consumidor 

potencial como cartas, catfi.logas, folleton 1 muestras, 

etc. Este material podrá ser enviado tanto por a.orl!eo 

entregado personalmente. 

Este tipo de publicidad ea usada muy a menudo en act!_ 

vidades perticularee tales como ventas a prueba, as!

como ventas especiales en áreas circunscritas. 

2 .- PUBLICIDAD D!DIHECTA.- Este tipo de publicidad es to

da aquella qua no entra dentro del párrafo anterior,

ee decir, le que no se dirige personalmente, por ello 

toda la publicidad normal es dirigida por conducto de 

los diversos medios publicitarios como son la Prensa, 

la Radio 1 La Televisión, el Cine, y Carteles, es ind:!:._ 

recta. 

De hecho, esta publicidad es dirigida a toda.a los -

personas de determinadas categorías que leyendo aquel 

periódico se fijen en el anuncio, 
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Com:idcro pertj nnnto hacer t1!1a obscrvPción !'t'í'l" c~teblccer 

lo ceper~ción entre loA terninoo dr. Pub1.icido~l :r Propr.-;.:·nrlr', -

debido o que e:cistc lo tcndencie cenerol a conoiderarlos como

ein~nimos, criterio que no comparto; ya que son formas de con

trol oocial persuasivo que consisten en el esi'uer~o deliberado 

por cembi.ar el modo de pensar y de actuar de las personas on -

le sooieded. 

Partiendo de les definiciones establscidac por loa autoros

Ri ta J.lajocchi y Franco Attanaaio diremos que1 

l.- Publicidad,- Quiere decir dar a conocer aleo con el ~" 

fin de vender, y eo, por consiguiento, un hecho esen

cialmente comercial. 

?:.- rropacande.- Si~i:t'ica d~r F con1Jcor rlco con un .i:'in

ideol6FJico, sea socb1l, político, relie;ioso, etc. 

Un •cuerdo a estas definiciones la Propag•nda y la Publici

dad con, en principio, diferentes: nonnolmente 1 oe hcble do ..; , 

publioided cuando se treta del terreno oomerciel, y d"e _la" pro

pazen•le ct1ando oc trato d~ probler:ies de orden político o de 

inter~u con ere l. (Fuente l!o. 21; pá5'1. 11 a 13) 

La ecciiSn de lP Publicic!ed comienzo creamfo en loo ftl<ÜvÍ--
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duos un deseo, una necesidad, a la vez ~ue presentan SUlleren

ciaa para satisfacerlo. Se trata de motivar a la persona a a'!_ 

quirir determinado producto o a solicitar loa· aervicibo de ~ 

una empresa comercial. Es característico el uso de frases CO!:_ 

tas a veces infantiles e incoherentes dirigidas a causar un -

impacto psicológico en el público. Se explotan y fomentan gu!!_ 

tos e inolinAciones del individuo; la elegancia, le belleza,

ol sexo, el prestigio, el buen gusto, el ~xito, etc, 

En tanto que le propaganda rara vez se le ~socia con una -

actividad mercantil, pues casi siempre se le relaciona con -

una mistioa filos6fica: religi6n, política, etc,, da la idea.

de un plan de acción a desarrollar; proporciona también la -

ideo de una crganizaci6n. 

La palabra Propaganda se deriva de propagar, que significa 

di fUndi r algo • 

La Propaganda y la Publicidad llegan al pueblo a travéo de 

los medios de información de nasas1 Prensa, Radio, Televisi6n, 

Cine, etc. 

Se entiende por comunicación de masas el proceoo por medio 

del cual se transmiten significados a un conglomerado grande

heterogéneo, integrado por hombres de diferentes formas de ~ 

pensar y de actuar. 
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La. función social de los medios de comu.nic:-.1ción de r.taGtJB -

ea la orientación y educación del pueblo. Sin embargo, en al

gunas nociedades non utilizadoo principalmente como vehículos 

de ia propaganda y la publicidad. 

Por lo demás, los medios masivos de comunicaci6n cn.racter!_ 

zen nuestra sociedad por el desa~rollo de nuevas formas de -

control sociRl t6cnicas y científicas que integran a la pobl!. 

ci6n en un sistema de dominio y ~anipulación casi total. Por

estos medios do información se quieren estandarizar y regular 

el pensamiento y la acción del hombre. 

Por lo tanto, la Publicidad tiene como fin primordial cre

ar uno circulación de dinero, en tanto que la propsganda pre

tende provocar un progreso o un cambio en cualquier ordenami

ento preexistente, prescindiendo de los problemas econ6micos

contingentes. 

Es decir, la Publicidad hace anuncios, la Propsganda artí

culos; la primerp informa y sugiere, lo seeunda argumenta y -

dialoga. 

6. LA PROPAGAllDA COMO MANIPULACIO!l 

La Propaganda nació de hecho con la Iglesia y ne desarro~ 

lla con el Estedo, que tenía que prenentar una ciira mé.s agra-
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dable nl pueblo. Sin lug•r a duda los "magni ficos" espectácu

los del circo romano y loo mísmos desfiles de los ejércitos -

victoriosoa no eran otra cosa oue intentos con mucho éxito de 

mantener el grueso de la roblación orgullosa de Slt eobierno. 

Los métodos propagandístas no sufrieron variaciones funda

mentales durante siglas. Experimentaron modificaciones a par

tir do dos hechos revolucionarios: La invención de la impren

ta y fundamentalmente, el uso de los medios de comunicación -

masiva. ]e eRtos medios el Cine :fue el primero en sen usado -

con fines de propaganda. 

Al mísmo tiempo, la prensa accidental desató su capacidad

de propaganda. Sin embargo corresponde al fascismo el 11honor11 

da ser el primero que desarrolla ls propaganda hasta conver

tirla en un arma sistemática de indudable eficiencia. 

A partir de entonces, el uso de la propagando se ha incre

mentado sin cesar, impulsado sobre todo el desarrollo de la -

rodio y la televisión. 

En el presente siglo la propaganda ha tomado un papel muy

imporlante debido a todos los cambios que ha sufrido, es máa, 

la palebra ha adquirido un significado muy oapecial debido a

un individuo o varios que la utilizan para manipular e otros, 

por medios ocultos .Y muy sutiles, en beneficio de estos míe-
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mos. 

Los medios de comunicaci6n de masas ~l servicio de las cl!_ 

ses dominantes, transmiten información previamente sometidas

ª la manipulaci6n ideol6gica de los aparatos de control polí

tico y econ6mico. 

Manipulaci6n es una sospecha, una de esas palabras que en

nuastro lenguaje expresan una pe~ueña parte del medio proveo!!_ 

do por la vida en las sociedades industriales modernas. 

Actualmente la propaganda cuente con un gran poder para ~ 

llegar a la gente en una forma consciente o inconscientemente, 

aei mismo, tiene un peso verdaderamente aplastante que abruma 

y anula en gran medida la capacidad de discernimiento del ci~ 

dadano común, sobre todo en un medio despolitizado como el n!!_ 

estro. Mencionaremos laa formas en que ee presenta más frecu

entemente: 

1.- En las noticias de radio y televisi6n, que de heoho

aon en buena parte boletines o:fioiales en loa qu~ de 

manera apolog6tica se repite lo dicho por los :t'unoi!!,_ 

narios. 

2.- La gran importancia que la prensa comercia! de a las 

declaraciones de dichos funcionarios, y que siempre

son presentadas sin ninguna valuación crítica. 



3 .- ~~l uoo c·;P.cicnt~ nuo --en el rec!io-_;y. '{~ t'l;16Vf~ión'~ o~~.
U hecfondo. el ¡:;obiorno, deT tiaí:tpo c'..c1 _"~ue)uefJa 

dispor\er, no pers fineF. educat.Ívos-.6~;---~~ft~i~i~s-;/' oi

no de propagan~ .• burocrétic• y r~l!tiÚcn,f•v~~ de

les posiciones ofioieles. 

Y nwchDo otras formen r.iás en lac que ae gl1Bte dinero en 

propa¡¡enda, puesto que la mayoría de les par·tides dedicados a.

elle son encubiertas y sin embargo no podet1oe dejar de tomar -

lo en cuonta, puesto que juegan en forme impecable el pal'cl -

<le manipulaoi6n ideol6gica que se leo ho asignado. 

7. PUllLICIDAD SUBLWD!AL 

Pare hablar de la Publicidad Subliminal ea neoeaorio hacer-

menci6n de loa meceniomos perceptivos ~ue ae encuentren dentro 

del c~rebro y el oiutemo nervioso humano y que rroporcion~ una 

de la.a explioaoionee más curiooas y más importantes do las re.!!. 

pucsteA del comportamiento. 

Loa experimentos realizados muestran que loa cerea hur.wnoo

reci bon y procesan la información la cual no ~rwrcce conscien

tctílente en ninguna de las ctepas de su camino etrev5a del Bis-

tome nervioso. Sin dude el mP-canisr.io inoonccicnte puedo 

operar indopendientemente del mecanismo consCiPnte en el cero-

bro. Con frecuencia, loa dos sistemes pP.rccptivon parecen opc-
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r8l' en direcciones opuestas. Ya se ha establecido que las pe!:. 

cepciones que amenazan de alguna forma al individuo, o aque-

llan que se encuentran difíciles de manejar conscientemente -

eetan sujetas a desviarse del consciente hacia el inconscien

te. (Fuente !lo. 10; págs. 50 a 55) 

De esta manera pueden distinguirse tres grados principales 

de disimulación en la Publicidadr 

1.- La Publicidad Semiclandestina 

2.- La Publicidad totalmente clandestina 

3.- La Publicidad Subliminal 

En los dos primeros casos, lo que se esconde es la fuente; 

en el último, el propio contenido de la publicidad no es per

oi bido por el público de manera consciente, sino que actu8l'Ía 

en un nivel subconsciente; en cuanto a la fuente, en este ca

so resulta ignorada por el público. 

La Publicidad Semiclandestina.- Esta se presenta en el ca

so de muchos artículos que se presentan en la prensa como ar

tículos corrientes, pero que van acompañados do mensajes que

pueden entenderse de varia.a formas. Generalmente impresas en

caracteres pequeñísimos. 

La Publicidad Totalmente Clandestina.- Esta publicidad ee-
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por •lefinición1 cli!'!cil de detecta.r: se treta tlo ···ertíc\!lon ...; 

~ue oc rroaentan como ~rtículoe informetivos Y cuyo C?r~cter

publicit•rio no oc indice en mención al¡;une. 

Publicidad Subliminal.- En las dos categories prccedenteo

lo que oe dinimulaba ero el ori¡;en del mensaje :r, con ollo 

r.tisr.io, su rezón de oer, En la Publicidad Sublir.tin1:1l, lo at10 

se oculto ea lo propia e;."istencia del mensaje, por extraño 

que pare?.ce. El principio de este recurso eo el oiguionte1 oe 

emite el mor.na.je en condiciones tales aue no puedfl ucr pc:roi~ 

bida e11 un nível consciente, pero oe supone q_UP. no obstonte

oi se le reconocerá en un nivel aubconscionte, y provocr-l-f!~. lD._: 

cor.tpre. 

7 , l ¿ GUF. ES SUBLil1Ill AL ? 

Siendo ecte un término ten pee.o tr~tado dontro,clc~lé' lito-

ratura mexictina citare algu.nan definiciones, pera: pocteriomc.!!-. 

te estebtec"r la mie 1 

l) .-. S•1bliminar (esti:nulrción) estímulo por ele bojo. dol' 

umbr•l perceptivo real conaoiente, D~de Ú ·volocid.ed 

en oue son pro,yectodas las palabres o nn· c~njttrit~·. u.e 
pelobrfts, el E'Ujet-:> se ve inposibili~.?do -.p~re -.\Efer· "J< 

' . '. -. ·. '·. ·, 

no pcrci b• sino une clal'idad lúmin~s¿:'.;·,, ..•. 

2)•- :;Tcud uso ot término Sublirntnel pare .dé'scril'iÍ' . le -
,','.• ···''·':.•·. 



t1csvi~ci6n (ea· ñncir, . ."01 dosplaZemiünt~,-~·· crn~·llr:a.•, -· 

ción) de la. enori;ía inntintive de ctt p;opói:íito or:i.' :.. 

¡¡inal (Libidinosa) hacia una actividod:Ú. objeto, r.o-·· 

cialri.ent n desecha ble. 

3) ·- Subliminel dícese do la percepción do uí1' esÜm;,_lo. 

cuando el sujeto no llego a ser oonociente de r;::u~1:. 

ceso de lo repiuez o püc• intenaidrd con que se le: -

ofrece (Diecionerio Salvat). 

4).- "Sublimar" deriva del J,atín "Sub" (Debajo) y "Limen" 

(Unbrel) tretcse por tanto de envir-r p~r cuplquiorv · 

de loa métodon anteriores un ectírnulo ten fll¡¡oz 

(por ejemplo, une imagen óptica proyectada en 1/50 -

de se6Undo) quo la menh consciente no lo ceph; pe

ro no esí alguno de nuectros cinco sentidos. 

Aún cuando podríomos seguir buscando otras definiciones, 

respecto e l&: pelo.brP Sublir.iinal, creo poder catablccor alc;u.

nss oeractorísticaa que se han tomado muy en cuenta pare. podo.!: 

le definir. 

1,- '.;ntrade de un estímulo (es el instrumento que se út.!_ 

liza pero incitar y motivar al público en poseer más

y mejores coses, haciendo que nuestra sociedad tenge

como caracterí~tica peculiar el consumo). 

2.- ~xplota lao fu.erz~s sensoriales del cerebro, ec decir 

otece principalmente a la ViBta y ol oído, pues non -
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loa dos principales or¡¡anoa, por medio de los cuales 

recibimos ~l estímulo. 

3.- Loa estímulos subliminalee van muy bien ocultos y e!!_ 

tán basados en los símbolos y mecanismos de represi-

6n del ser humano. 

4·- Estos estímuloo pasan por el umbral, qua es el pri~ 

mer y principal entrada a cualquier cosa, en la for

ma menos insospechada siendo el arte de lo sublimi~ 

nal. 

5·- Mucho de. lo perceptible no es percibido por nosotros 

ya aue-· existen estímulos que oon enviados dentro de

los comercialee-fugacisímos mensajes que no pueden -

ser ceptados conscientemente, pero si por la mente. 

6.- La velocidad con que se proyecten los mensajes den-

tro de los anuncios son utilizados para lograr cier

ta resoción 1 introduciendo palabras (beba, coma, COl1!_ 

pre, nexo, venir, etc.) y que son captados inconsci

entemente por el consumidor. 

7•- Es captado por el subconsciente. (todo lo subliminal 

va al subconsciente, que es algo bien estructurado y 

organizado que crea estímulos favorables). 

8.- Es una técnica muy capacitada para explotar y manip!!_ 

lar con fines comerciales el mccaninmo más intimo, -

profundo y complicado del eistema nerviooo htunano 1 -

un mecanismo que sigue siendo un misterio haota pare 

la oiencie. 
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9.- F.s une técnica con tendencias morbosas o e:<hibicio~ 

nistaa, e.xi.tantea en un nivel inconsciente. 

10.- Técnica muy inteligente utilizada piu-a manipular in

tencionalmente nuestro subconsciente. 

11.- Su función especi fioa es manipular, controlar y dir!., 

gir el comportamiento humano. 

Partiendo da la dltima definición etimológica, diremos -

que el término subliminal es une,téonica que se basa en util!., 

zar estímulos visuales y auditivos, que son las fuerzas sena!?_ 

rialos del cerebro, explotadas por una intensidad inferior a

las requeridas por el umbral de la conaoiencia que no llegan

ª ner percibidas por el consciente, pero si son cnptsdos por

el inconsciente-. 

Otros nombres científicos quiz& más, apropiados para eaté -

fanómeno 3on recepci6n subliminal, regulaci6n inicial, perece. 

oi6n inconsciente y subperoepción. 

7 ,2 l. QUE ES LA PUDLICillAll SUBLIMINAL ? 

La Publicidad Subliminal es un tema que> prácticamente nadie 

quiere creer que exista. 

Aunque el hombre lo ignora, eete trebejo admite la exiet'en

oia del papel de la percepción inconsciente-conocimientos su--



bliminales que manipulan, dirigen y controlan el comportamie!!_ 

to humano- Todo el tema de la Subliminalidad humana es muy

desconocido, aún cuando está omnipreaente en el medio ambien

te del comportamiento. 

La Publicidad Subliminal no es fen6meno nuevo. La existen

cia de la inconsciencia humana ha sido doownentada a través -

de muchos siglos. 

La mayor parte, si no es que todo, del penaamiento hwnano

opera. mediante esta extraña rusticidad de la mente inoonscie!!. 

te. En ep8l'iencia el inconsciente no percibe las cosaR simpl!_ 

mente, sino que de ele;una manera capta el sienificado de las

cosas. Durante mucho tiempo se ha creído que los procesos del 

pensamiento inconsciente es la fuerza de la capacidad creado

ra del hom~re, quizás la fuente de todas sus innovaoiones. 

Loe fenómenos de le percepción subliminal sólo pueden ser

tratados en términos de suposioionee teóricas. Muchos de es

tos fen6menns no pueden ser con~iderados, explicados o a.ún 

discutidos, sin referirnos a la teoría como un inetr:.imento 

oon el cual probar lo desconocido. 

El ambiente natural como el creado por el hombre, está 11!!. 

no de influencias percibidas a nivel subliminal¡ aspectos co

tidianos de nuestras vidas que pesen cansoientemAnte inadver

tidas. 
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Los diseñadores industriales incluyen significados s11blim!._ 

nales en productos tales como automóviles, botellas de refr•!!_ 

coa, cortadores de papel, envases de alimentos, coom~ticos, -

productos farmacéuticos, casa2 y artículoo pera el hoear, e.p!!,_ 

retos y prácticamente en todo lo producido para el consumidor 

en nuestro mágico mundo comercial de producción Masiva. Tan -

ea a2í que los empacadores 30n en la actualidad comerciantes

de imáeenes simbólicas que proveen de slgnificancia y engaños 

fictinios, de variedad y valor a,una multitud de productos -

oompetitivos. {Fuente Ho. 5 ; págs. 45 a 48 ) 

Los medios de comunicación públicos se han concentrado en

cl desarrollo de la técnica eubliminal dirigida e las fllerzen 

sensoriales de los últimos quince años. 

La percepción consciente o.pera de frecuencias específices

tanto de le luz como del sonido. Sin embargo, fuera del ale~ 

ce percibido conscientemente por la vista .Y el oído¡ existen

freouenoias capaces rle ser comunicadas. La informaoi6n trans

mitida en estas frecuencias invisibles es percibida solo per

la parte inconsciente del cerebro humano. 

Una de las casas sorprendentes que se encuentran en le. li:"'· 

teratura de la percepción subliminal, es el repetido énfasis

sobre la receptividad pasiva como medio por el cual los indi

viduos pueden darse cuenta de los estímulos subliminales. 



Los eetí~u1oB subliminales han demostrado incita~ o inici

ar c~ei ol mismo nivel qua la hirnosis, los tres tipos de lo

experiencie. emocion~l de la m!sma ~orme oue eCtúan las funci~ 

nea corporales autom8ticas, la presión de la sangre, la resp!. 

ración u otros procesos dentro del cuerpo y que funcionan de

manere automática. La facilidad o dificultad con que se reco

nocen las personas, pnlebras, fotografíes y otras cosDo depe!!_ 

den de un significado o importancia personal relocionoda can

un aspecto emocional, miedo, enojo, amor, odio, etc!tera ••• 

Mientras más fuerte sea la inferencia emocional para un ~ 

grupo a individuo, más poderoso parece ser el estímulo subli

minal. 

Una consecuencia muy perturbadora y crítica de la manipul!_ 

oi6n subliminal ha sido demostrada en docenas de experimentas 

mediante el cambio de rosici6n \punto de sujeción) por el cu

al un3 persona valora el mundo que lo rodea. Los puntoa de s:., 

jeci6n pueden ser descritos como la posición entre dos conceI!.. 

toa opuestos de los que un individuo volara lo alto y bajo, -

pesedo o ligero, sano o enfermo, etcétera. 

Actualmente no existe una objeción sería que diga que la -

actividad hwnena no puede ser influenciada mediante entímulas 

a informaci6n de la que loe individuos, @:l'Upos y aún las sao!. 

edades están totPlmente inodvertidas. 
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7.3 Ol!IGEK Y OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL 

El hablar de le Percepcí6n Subliminal no es un fen6meno n~ 

evo. Los datos provenientes de estudios sobre neurología y 

psicología apoyan con :firmeza las primeras menciones registr!!_ 

das sobre el tema. La primera. podría ser la realizada en los

esoritos por Democrito ('400 e..C), quien sostuvo que· "Mucho de 

lo Perceptible no ea percibido por nosotros•. Poateriorment&

Ple.t6n he.blo de esta noción en s~ escrito Timeo. Ariet6teles

explio6 de modo más detallado que un estímulo, cuando entra -

en el organismo, pasa por el umbral (Primer y principal entr!_ 

de. a cualquier cosa) perceptivo de determinado grad?• Este -

grado depende de la relaci6n entre la intensidad del estímulo 

:r la fuerza. de energía en el medio del sujeto, esta intensi

dad. de energia del medio ambiente del sujeto puede ve.riar en

el tiompo. (Fuente !lo. 5 ; p8gs. 49 a 55) 

Si el estímulo entra por un wnbral alto, el .sujeto tendra

ooneoienoia1 si por el contrario el estímulo pasa por el um

bral bajo, el sujeto no se dará cuenta de ello. 

Esta. explioaoi6n se estableoio hace casi doce mil años, :r

pareoe ser el primero en sugerir que los estímulos no percib!_ 

doa de modo consciente bián podrían afectar los sueños. 

Rece 2250 años Ariat6telcs explicó en su teoría del sueño-
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que: "8i loe impulsos que tienen lugar durante el día no son

demasiado :f'u.ert es y poderosos pasan inadvertidos debido a im
' pulsos altamente despiertos". Pero mientras dormimos, estos -

pequeños impulsos parecen algo relsmpagueantes y extraordina

rios. Aristóteles anticip6 lo que a principios del siglo vei!!. 

te se conocería como el efecto Poetzle. 

El fil6eofo Montaigne se refirió a dicho fenómeno de la -

percepción subliminal en 1580. En 169ti Leibniz tambi~n propu

so la noción que dices Existen innumerables percepciones prá!:_ 

ticamente inadvertidas, que no son distinguidas lo eu:fl.oiente 

oomo para perci hlrlse o recordarlas, pero que ee vuelven obv!. 

as a través de oiert as oonsecuenoi as. 

Durante la última parte del siglo dieoinueve y prinoipioa

de veinte, Freud y un grupo de colegas investigaron nuevos -

oonoeptos y teorias sobre el subconsciente y el inconsciente. 

lfreud dijo que loe sueños tienen tres oaracterístioas prinoi

pales.1 

l.- Protegen el dormir al convertir el material potenci

almente perturbador en imágenes prop!as del soñar. 

2.- Representan la. realización del deseo. 

).- Los estímulos del sueño, son transformados de manera 

simbólico antes de surgir en el sueño, sobre todo a

quellos estímulos que amenazan al individuo. 
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Poetzle en 1919 estableció con firmeza une relación entre

los estímulos subliminales, la sugestión poshipnótica y la n.!!_ 

urosie compulsiva. Un individuo realiza loe actos que se le -

han indicado pera que haga sin ninffÚn conocimiento de por qué 

estli. haciendo di oh as cosas. (Fuente No. 9 ; páes. 2.¡2 a 244) 

El eotudio de la percepción subliminal tuvo un receso en -

la investigación volviendo a llamar la atención del pdblico a 

:finales de la d!cada de 1950. En_ la cual los científicos que

eetudi aban el comportamiento del individuo, fijaron su aten~ 

ción en la teoría de Poetzle durante esos treinta y un años. 

En 1957 en los Estados Unidos James Vicary, inveotigador del

meroado norteamericano demostró el taquitoscopio, máquina que 

sirve para proyectar en una pantalla mensajes invisibles que

pueden aer captadoe por el subconsciente. 

Sin embargo, en el mundo de la Publicidad el concepto de -

percepción subliminal se hizo famoso a partir del experimento 

que realizo Vicacy, en un cine en el estado de New Jersey el

oual durante la proyección de una película normal, aparecían

en la pantalla. alternativamente cada cinco segundos y durante 

un espacio de tiempo inferior a una milésima de segundo, las

fra.ses comerciales "Beba Coca-Cola 11 y "Coma palomitas de Maíz". 

Ratos estímulos fueron considerados de orden subliminal por 

la extrema brevedad y por los espectadores, interrogados post.!!. 
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rionnente, no habían percibido loa mensajes de manera consci

ente. A estas ocsiones esistieron más de 45000 per$onas y ni!!_ 

guna de ellas tuvo con5oiencia de tales mensejes. 

La empresa propietaria del cine hizo público que durante -

las seis semanas que duraron las proyecciones la venta de Co

ca.-Cola (que se servían en loa descansos) habrían. aumentado -

un 18% y las palomitas de Maíz un 57·5% la noticia corrio co

mo p6lvora, primero en Estados Unidos y luego en Europa •. 

El tema era polémico y ofrecio ejemplos que ahora, parece

rían comicos entre ellos destaca la recomendación que publico 

la "Christian Century" hacía ous lectores (por lo general e

clesiásticoo). En lo misma ae le notificaba sobre los grandes 

peligros del uso de este técnica, aún que cuando mediante ella 

ae persiguieran objetivos moralmente válidoo, como los suger!_ 

doo por lEI proyección de estímulos r-.ublirninoles tales como -

"íleunete can Cristo esta noche". 

Sea como fuere, eotas tentativas suscitaron D la vez el C!!_ 

tuaia.smo de ciertoo publicist~s y anunciantes, y la inquietud 

de loo org~nismos de protección de los consumidores, y ello a 

cauaa de la manipulación por así decir obsoleta, a que podrí

an dar lugar ¿ Cómo podra el individuo ejercer uu eapíritu -

critico frente a mensajes que ni siouicra tendría. consciencia 

de haber recibido ?" 
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Como consecuencía de lo antes "!enci~nado, Ia .. Publioidad Su; 

bliminal tiene como objetivo primordial1 

El manejar, controlar y manipular el cámportami

ento humano; explotando sobre todo dos de las f'uer

zas oenooriales del cerebro, la vista y el oído. 

Apoyándone en mensajec pUblicitarios, bas~dos en 

técnicas subliminales destinadas a llegar al inconE_ 

ciente o subconsciente del ~er humano, manipulando

au decisión de compra. Pues el motivo que exinte d~ 

trás de la publicidad es claro y único: vender, ve!! 

der y vender. 

Esto.motivó que en 1958, el Institute of practitionera in

Advertiaina (Instituto de trabajadores de la Publicidad·, Lon

dres)' encargo a un comité, el estudio .de eat~s técnicas de P!!_ 

blicidad Subliminal y el comité formulo doa canclusioneo: 

l.- Deoleró en la primera que el empleo de estos métodos, 

eficaces o no, eran inadmisibles en la Publicidad, -

porque el público debe gozar de libertad para aceptar 

o rechazar el contenido de los mensnjea que recibe. 

2.- En la aegunda, ea.timaban que la eficacia de dichos m! 

todos oarecían aún de pruebas científicas. 

Los investigadores de la motivación Erneat Dichter y Louis-
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Cheald.n fueron los. primeros amoneatadoe publicamente, debido

ª nua contribuo:iones científicas que habrían costcnido 103 in 

tentos de loa .Publicistas por manipular a las personas. 

En este tiempo loa legisladores y el público i'ueron aaoud:!:_ 

dos por las implicaciones involucradas en la percepción aubl!_ 

minal •. ~unc;ue 'nunca entró en vi¡;or, se introdujo una ley en -

seis de las legislaturas estatales y en el senado de F.stadoa

Unidoa con el :fin de prohibir legalmente el uso de técnic.as -

subliminalco en loe medios de Comunicación Maoiva .• 

James Vicary, uno de los iniciadores de estos métodos en -

los Estado• Unidos declaró en 1959 que renunciaba a ello, por 

completo, debido a las reacciones hostiles del público. 

Pero hay una forma de percepción subliminal, aún más difí

cil de detectar y por eso miamo de reelamenter, y que cor.si9-

te en disimular formas en imágenes. El procedimiento ne basa

en las leyes de le percepción descubiertas por la ceataltthe

orie (teoría de 113 formé'). En sabido que ciertas imásenea se

presentan a interpretaciones diferentes según que se conside

re a determinadas partes como figuras o como fondo. J,a forma

d e esta~ diversas partes, que estan sobrepuestas unaR de otras 

las diferencias dP. ilwnina~ión y coloración, permitan introd!:_ 

oir en una imagen global inmediatamente identificada, imáge~ 

nea parciales o bién letras que sólo serán percibidas en un -
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nivel subconsciente ~nlson Bryan Key ofrece numero::::os ojP.m 

ples de anuncios publicitarios que incluyen, ademas de los o!o 

jetivos representando, estímulos sexuelees orgonos r:iasculinos

o femeninos o simplemente las letrac sex. 

Por otra parte,· en si la técnica no ea nueva: hace mucho -

tiempo ya que se elaboran imágenes en las que el juego conoi:!_ 

te en descubrir una forma dentro de otra. Pero neda impide al 

dibujante hacerse el inocente y Q.ecir que no quiso penar otra 

cosa· que Wla botella en su papel de embalaje; e lo sumo, con

cederá que el papel de oeda puede evocar lo idea de regalo ;¡

así valorizor el producto ••• En cuanto los pliegues y sus som 

bras, los atribuirá severamente a las propias fantasías y ta-. 

bulós del lector. 
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C A P I T U L O D O S , 

LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA A TRAVES DE 
LOS CUALES SE CANALIZA LA PUBLICIDAD. 
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Los mcñio~ 1~asivoo de cor.mnic~ción a vece:: P.;ztirwlrn nucv~a 

fonnas de co~portamiefito que reciben amplio e~oyo ~ociel o b~

jo circunstancias puP.den crear nuevas norma.a culturales. 

Es por coto qtte la prellUnta que he eotablecido r•r<· el eGt.!:!_ 

dio de loo medios masivos pueda ser formuled~ en ectos oenci~ 

llos tárminoR: ¿ Cuáles han sido,sus efectos ? es decir. 

a).-¿ En que medida los modios han actuado Gobro nooo

tros ? puesto que hay individuos induciándonos a -

creer en nuev~s ideolog.Ías políticas. 

b) ·- A votar por un portido deterrninedo. 

e).- A modificar o abandonar nuestros @l.Bton culturales. 

d).- A disminuir o reforzar nuestros perjuicios. 

e).- A cometer cctos ilícitos o delitos. 

f) .- Rebajar nuestros estándares de moralidad se:cual. 

e).- A adoptar una innovaci6n o a cambiar nuestra conduc-

ta. 

Y en algunos otros aspectos importantes corno consecuencia -

da le "tonci6n prestada al. cqntcnido de la oomunioeci6n masiva. 
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II.- Loa medios de comunicación masiva a travéa de los 

cuales se canaliza la publicidad. 

Hémoa de comenzar eote capítulo, analizando desde un punto 

de vista genérico la relación de la Psicología, con la Publi

cidad y sus medios de comunioaci6n, por lo tanto empezaremos

definiendo le palabra psicología que de acuerdo a su estruct!:_ 

ra etimo16gioa tenemos que: "PSYCID~" significa mente y 11 LOGOS 11 

tratado o estudio, por lo tanto puede definirse a le psicolo

gía como: El tratado y estudio que se hace sobre el fUnciona

miento y estudio de la mente. Ahora bien, desde el punto de 

vista de algunos psicólogos se considero como la ciencia de -

la conduot a. del hombre. 

Pera. la Publicidad esto es un factor impo:rtante ya que es

dirigl.da a el hombre, por eso cuando se habla de ella, pensa

mos en los numeroeon medios de comunicaci5n, como lo son loc

etraotivos carteles que se encuentren en las calles, en los -

mensajes que hemos leído, visto y escuchado, pero do los cua

les nunca nos hemos detenido a reflexionar ¿ Cómo poder igno

rarlos? , todo ello nos llevar6 a reconocer que le Publici~ 

dad presenta mensajes que nos atraen, informan, recuerdan, ª!!. 

gieren e impuleAn e obedecerlos, pero nunca oe an~liz~ ni di

cha influencia es positiva. {Fuer.te !To. 11; 1Jé¡;s, 80 e 35) 

Así tenemos que la Peicol6gia con lo. Publicidad y sus "edi 
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os de comunicaci6n 1 se encuentren estrecba~er.te relacionadao-

;{'e que buscan conocer del consumidor sus guetos, pre!'erencias 

y oposiciones, con los ouales el publioie,ta tenga la. informa

ci6n necesaria para dar D conocer los productos jf servicios -

existentes, así como selecciona:r los medios de comunicación -

para que lle~en a influir en la deciai6n de compra de la ma

yoría de personas, lleeando a identificarse con sus neoesida

des y además puedo satiefocerlae. 

También puede observarse que dentro del aopecto publicita

rio oc busca la creación de imágenes psicológicas, ya. que con 

esto las personas podrán diferenoier un produoto de otro. 

Para explicarlo, tomore~os cono ejemplo la situación de la 

persona que ve al supermercado y compra une determinada marca 

de cigarrillos, el hecho de tener en el paquete el nombre del 

producto y conocerlo por ser aquellos que prefiere, le indica 

el consuniidor que esos cigarrillos son los que consume, pera

pero si se le ofrece uno de otra merca y se le hace creer que 

ea de aquella que consume, difioilmente podrá reconocerlo (a

unque no se descarta le posibilidad de que lo haga). Con este 

ejemplo queremos explicar, que en oceciones no se compra el -

producto sino el reflejo Psicol6gico de la marca, que los me

dios de comunicación nos dan a conocer. 

,: ,, - ' . 

La Psicología es una o_ien_oia ·de_ gran utilidad per• le T'u--



blioidvd:~r~ que no solo lo permite coi:1ocer le conducta y al 

funcionemiento de la mento. del individuo oino que ademáA da 

al ñeportamento creativo, al redactor y diaeramodar, loa con~ 

cimientoG psico16gicos que debe poseer ta.nto el ter.to como la 

iluetraci6n nel anuncio para que pueda obtener los resultados 

positivos deseados. 

Con lo anterior podemos decir que el patrocinador puede r! 

sultar beneficiado, ya que económicamente el costo por publi

cidad puede verse reducida al preparar campañaa efectivas y -

no aquellao qu~ de un momento a otro deben aer cambiados par

cial o totalmente por falta de informaci6n adecuada al no re

alizar estudios de investigectón. 

Por otro lado el desarrollo de la Humanidad y en eapecial

el de los medios rte comunicación, permiten en la actualidad -

que la.a personas que t:!.enen ;:1cceno a cu;:¡lquiera de el los, se

enteran de loa acontecimientos y eventos naciona.1es e intern~ 

cionnles qu~ ee suocitan, para que los utilicen como propaga

dores de cultura y como meeioa de diversi6n o jescanao, éste

último enfoque es el que nos intereso de manera especial, ya

que son las firmas camerclalea las que permiten que lleguen a 

noaotros. 

--~~_,_:__ 

~;a por ello que entre las decisiones más di:t'{cÚe-s:-deceto~-

mar en leo empresas eri 8l c~m~~<d.e '.is ~~j,lí.~í.d~~í t'ieurti lo ... 
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que tiene que ver con la selección adecuada del cpnnl que ve

a transmitir lo comunicaci6n publicitaria: ya que todo anun~ 

cio tiene a su dispoaición numerosos canales de comunicaci6n

así miomo. los factoreo que influyen en el diseP.o y que don i!!!_ 

portancís y complejidad a la vez al proceso de selecoi6n de -

medios, 

El hablar de la selecci6n de medios nos referimos a la Co!!!_ 

pra de tiempo y espacio que van ~ destinarse a anuncioo y a -

toda actividad publicitaria. 

Muchos medios ofrecen servicios eapecialen pare atraer a -

las empresoa a.~unciadoras, la Radio y la Televisión venden t!_ 

empo y loa medios impresos ofrecen espacios paro la preseñta

ci6n del material anunciador. 

Los medioR de conuni caci6n maoiva, como su nombre lo dice, 

llevon comunicaci6n, La comunicación es el proceso por medio

del cual se trensmiten oignit~cados de una persona a otra. 

Desde su apnrici6n de Los medios masivos de cornuniceci6n,

se les atribuye una característica muy importent"e 1 la de ·~.!a

nipul.flr a loa Receptores" •. 

Bn una sociedad de consumo, como en la que vivimos debemos 

dar gracias a la publicidad ya que por ella, se venden !ao ~ 
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grandea cantidades de productos exis.tentes. El .cor.numo se lla

vuelto eaencial, de tal modo que la competencia, el consW!lo y 

el crecimiento masivo de los rneñios de comunicaci6n van uni~ 

dos. Los medios mesivos est~n en igual p~oporci6n que le pu-

blicidad en cuanto a su desarrollo, pues han adquirido el po

der de la manipulación hacía el consumidor, a este lo incitan 

a que conswne más .Y más, de un~ manera consciente e inconsci-

ente, convirtiendolo en un autómata. El hablar nobrc medios -

de comunicación es hablar de publicidad, porque la publicidad 

eatá en todos los medias y sin ella no podrían existir; la p~ 

blicidéld ca considerada como la mayor fuente de ingresos para 

cada uno de loe medios. Claro esta que se pago, porque eetos

medios eon el vehículo más importante para dar a conocer el -

producto al consumidor. (Fuente !10. 28; pag. G9) 

Los anuncios transmitidos por los medios masivos, son dir!._ 

gidos a conglomerados de individuos que ocupan distintas pos!_ 

cioncs dentro de la sociedad: personas de ambos sexos, dife-

rentes edades, niveles de eduoaci6n, niveles aocioecon6micoa, 

ubica.ci6n geografica, etcétera. 

Un medio publicitario es considerado como el vehículo por

cu.vo conducto se lleva el m·ensaje de ventas • clientea poten

ciales. Un periódico es un medio, como lo son también, las r~ 

vistas, los anuncios m6viles, los postera, las cajitas de ce

rrillos, la televisión, la radio y otros medios. Ninguna será 
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eu:ficiente para lleGar s todos los clienteo potenciales, es -

por ello que es necesario el uso do una combinación de varios 

medios. 

MEJIIOS ELECTRONICOS 

Son los medico por los cualea se transmiten estí~ulos su-

bliminalca, en los mensajes publicitarios a millones de pers2. 

nas casi simultáneamente, siendo,percibidos de una manera au

ditiva o audiovisual; produciendo en su auditorio un efecto -

hipn6tico, y entre las formas principales de eotos medios co!!. 

oideramos: La Televisi6n, El Cine y La Radio. 

l. ¡;1; TELEVISION 

Es importante hacer menci6n que desde 1935 se empezaron los 

experimentos de trsnsmisionca de televisión en México, a. car

go 'del Ing. Guillermo Gonzáles Camarena quien el 26 de julio

de 19501 desde la torre de la lotería Nacional inicia la ope

raci6n de la estaci6n Xl!T~ canal 4. 

Un año después del 21 de marzo de 1951, se transmitio des

de el Parque Delta el primer programa de la XEl/TV canal 21 y~

en ene mismo año la estación xrrac canal 5 sale al aire. 

Estas tres estaciones televisivas forman el primer gran m~ 
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nopolio en México, bajo le dirección de Emilio Azcarraga, as!?_ 

ciado con la familia o•farril y González Camarena, pero eeta

bleoien~o un dominio el capital norteamericano. 

Y el 12 de octubre de 1968 se establece la competencia, -

con la apertura de la XHDF-TV canal 13 1 ampliandose el 25 de

enero de 1969 1 con la XHTM-TV canal 8, ambas transmitidao des 

de el Diotrito Federal, posteriormente el 2 de morzo del mio

ma año, sale al aire el canal 11 del I .P Jl ., y que se dedica

ª transmitir programao culturales .Y de divulgación tecnológi

ca y cientifica 1 deportes y eventos oficiales, no admiten a

nuncios comercieles 1 tiene un alcance muy limitedo y no diap~ 

ne de repetidores en.el rosto del paía. 

En oeptiembro de 1969 se establece el sistema de televisi

ón por cable (cablevisión), transmitida en idioma ingl~s y su 

procram~ción es directamente tomada de los Estadon Unidoo. 

Ahora bien, con esta visión general del desarrollo de la -

televieión mexicana, eotamos en posibilidades de establecer -

el importante papel que ha venido deoempeñando como motivador 

de ventas y manipulador del comportamientó humano, ea por 

ello que tiene que acudir a t~cnicas mu:; ao:N.sticooas perten!'_ 

cientes a la psicología y otras ciencias para regular el tie!!l 

po así como para canalizar o unificar l• experiencia percept!_ 

ve y establecer (todo subliminalmente) u~a gema completa de -
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esperenzas humanas, deseos, siotemae deº·vol,or 1 ,iden~id.adea 1'· -

relaciones y perspectivas hacia todo el niúndo •.E~ por· ello -

que la televisión se ha convertido en la principal fuente ma

nipuladora de u.na grDn mayoría, si no es que en toda. 

Actualmente la televisión es considerada, corno el monstruo 

fuerte Que vive en todas las salas bien amuebladas, como mie!!!,_ 

bro domina11te de la familia, en el papel educador subliminal, 

etc., controlando tanto el tiemp9 como el espacio ya que es -

la que decide cu~ndo eo acuesto la familia, cuándo va al baño 

o entE1ble una conversación, cuándo la familia hace la comid"a

y botanas, qué actividades tendran lugar los fines de semruJa, 

cuando los p~dres tienen relaciones sexuales y cuando no. Así 

mismo eo conBiderada como uno de los mejores medica que miie·y 

mejor manipulan a la gente, es por eeto que una repetición de 

los anuncios comerciales pueden fácilmente alterar nuestra -=

formo de percibir ur. projucto, logrando qae sinpaticemos con

dicho producto y lo compremos. Dentro de estos anuncios come!. 

cioleo, Be nos dice cual es el mejor producto, osí mismo qua

hoy que comprarlo, pero ecto no es todo, los productos que se 

non muestran utilizan ciertos trucos para apoyar lo anterior

mente mencionado y algUnos de estos pueden ser: 

a.).- !los hacen ver el producto un poco más ¡;rande .\' oon

un contenido mayor. 

b) .- Pe.ro que los dulces .\' cor.iidas nos parescan más del~ 
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ciosos y suculentos, les aplican un sproy pera que

brillen. 

e}.- Hay un~ exageración en los estados de ónir.;o como -

guotos, comodidades, descanso, etc. 

d).- Utilizan personajes reconocidos para recomendar la

adquisición del producto, mostrando las carocterís

tioes y beneficios de éstos pC?ro principPlmente av~ 

lando su calidad. 

e).- Nos haoen creer que al adquirir o usar cierto ~í

culo o producto, hará cambiar nuestra personalidad. 

f).- Utiliza frases conmovedoras pare referirse a cada -

día celebre del año. (14 de febrero, 10 de mayo, 14 

de junio, 25 de diciembre, 6 de enero, etc.). 

En los·comeroiales de televisión es donde se gasto más di

nero, tiempo, habilidad y talento que en cualquier medio de -

comunicación. Poñe:nos considerar que gracias al E1•:ancP. de la

oiencie y teonologÍa, los anuncios oomercialeo son una obra -

maestra de manipulaci6n persuE1siva. 

Una de las características más importantes dentro de la p~ 

blioidad en la televisión, es'que los anuncios son dirigidos

al subconsciente logrando de esta forma un consumo inconccie!!.. 

te e irracional. (Fuente :ro. 3 ; págs. l'.ll a 104) 
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Ventajas de la Televisi6n: 

a),- Es muy amplio su auditorio 

b),- Permite seleccionar tentativamente al teleauditorio 

o).- Es considerado como el medio de mayor ~mpacto 

d) ,- Es mu.v variable su forma. de motivar (a trav6s del -

oído, vista, color, y movimiento) 

eJ.- Se obtiene una mayor concentración por parte del es 

peotador 

f).- F.a ideal para demontrar un producto (uso, nombre, -

marca, etc.) 

g).- El anuncio es captado más fácilmente, ya que llste -

pase solo 

h).- La comunicaci6n por televisión puede tener un efec

to hipn6tioo. 

Desventajas de la Televisión: 

a).- El tiempo en televisión.es muy costoso 

_ b) .- Los anuncios son rápidos y breves 
------- --

c) .- Se tiene dificultad en la seleoción .exaéta·· de la ª!!: 

lidad de los televidentes . 

d) .- Dificultad para seleccionar le zona eápeo:i:Íi~a .. de:-' .. 
influencia ;1::i:(·.: ··:,:~.,<·<:.~,·:, .. 

e).- llo todas las personas tienen 01 mi~~o ·~~;~d[id~:;~er- · 

capción 
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f).- La transmisión de anuncios continuos puede ser que

loR televidentea se aburran o ne presten interes en 

loa anuncio e. 

2. EL C:D!E 

Desde hace algunos años se ha tratado de elaborar una teo

ría del cine que lo explique como medio masivo de comunicaci-

6n; así como también como un sistems comunicativo o lengt¡aje. 

El cine involuc1'a al hombre común, a cualquiera de noaotros 

ya que somos sus espectadores más o menos aaiduos; se ha trBl'l! 

formado en una fuente inestimable de informaci6n de todo tipo 

"j ha influído en las conductas, los modos de vida, las pautas 

sociales "j morales. 

Por tal motivo es interesante hablar del cine, pues es un

factcr de cambio o de eetanoamiento sooial 1 esto depende de -

la intenoionalidod puesta en su elaboraci6n. 

Adentrandcnce un pcoc en la historia del cine diremos que

tres elementos fueron 

tografía 1 la pelioula 

na mtigica. 
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paternidad de dicho invento, pues hay quienen lo atribuyen a

Fox-Talbot, quién descubrió la película negativa. En 1884, 

Jorge Eastman adoptó la película instántanea. Así se había oE_ 

tenido el mágico clic de la cámara. 

F.l tercer •lamento, l• linterna mágica, fué conocido desde 

fines del siglo XVII. l~n 1852 1 Julio Duboseq cambia los dibu

jos animados y más tarde las fotografías animadas. 

Los estudios y experimentos de los físicos continuaron du

rante bastante tiempo. 

LUeBo de las experiencias de análisia del movimiento y on

ce años después de haberse adoptado la película instántanea,

es deoir en 1895, Louio Lwniere patentó "un a.parat.o que servf. 

a: para obtener y proyectar imágenes cronofotograficas". París 

fué el eocenorjo de la pri~era funci6n cinematográfica, la 

cual tuvo lugar en marzo de 1895 en la sede de la sociedad de 

apoyo a la innustria nacional. 

Sin embarga se debe a George l·!élies la concepción del cine 

tal cual lo entendemos modernamente. Y Mélies postcriormente

funda la primera empreae d~ prod•1cción cinemfltoeráfica, la. -

Stor Film, cuyo eatudio básicamen·te poseía los elementos quc

oaracterizan a cuelquicr estudio cinematográfico actual. llo -

sólo filmó películas de entretenimiento sino que fué el prim!_ 
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ro en hacer publicidad y documentales. 

Aunque los filmes fueron aplaudidos ror la prenou do eoe -

entonces, no dej6 de verse que el cine no podía ser teetro -

filmado, pu~s carecía de ritmo y naturalidad. Cuenda estall6-

la ¡¡urra de 1914 el cine empezaba e construir su lenguaje; lo 

fundamental e importante fué la evoluci6n en el ritmo, lo ex

ploreci6n del tiempo y el espacio cinematográfico, loo movim!:_ 

entos de la cámara, la utilización de planco ,diferentes, .etc. 

David Warth Gri ffth (Hl75 - 1948) puede considerarse el P!:_ 

drc del cinc norteamericano. Introduciendo en el cine el rea

liomo detallista y el interés humano de escritores como Char

leo Di ckens. 

Sin embargo el cemino recorrido para que podamos ver c6mo

dement c el acontecer de una historia plena de imageneo y mov!:_ 

mientoo ha oido largo. 

El cine por su carácter de medio m~sivo os en mayor o menor 

medida considerado peligroso desde el punto de vista ideol6e!_ 

co 1 cuando la fascinación que ejerce oobre noootros impide la 

actitud crítica para valorar loo menoajen que e travlio-de lil- _ 

ae transmiten, acentuando con ello la tendenc:l.e. a h. pasivi

dad y e le aceptación, 
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El cine es un :nedio óptimo pera tranomitir ::?ensa.jes subli

minales y a través de ellos influir ·en el pensamiento y la -

conducta del espectador. 

Las señales cinematográficas tienen implicados tres planos: 

El representativo (lo que se dice), El expresivo (cómo se di

ce), y el apelativo (para que se dice), 

El pleno representativo,- Es pl que lleve el mensaje comu

nicativo, informativo. Todo lo que concretarr.cntc nos dicen 

las imáeenes en movimiento y que está referido a la acción -

- (el sexo), 

El plano expresiva.- Revela la individualidad del director, 

y el punto a donde nos quiere llevar. 

El.plano ~pelativa.- Busca provocar una reacción en el es

pectador que puede ser la pasividad y enejeneoión en al¡;o~nos-

cocos, el deopcrter de lo conocicncia. 

El cine ejerce tal fascinación que el espectador pocaa ve

ces ea capaz de aaumir una di st N!Ci a; pasivamente sigue el S!!, 

ceder de les imégenes, y lo que se penso como mero entreteni

miento, ha llegado a ser un modo de enajenación, de manipuln

ci6n :r consumo. 

Todos los planos de las señales cinematográficas en rcle-

ción al contenido que conllevan o a la apelación que hagan, -
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el espectador puede utilizarse en favor o en contr~ del hom~ 

bre, lo que equivale a decir que el cine no os solamente wia

expreei6n suprema de mecanismos sino paradójio~rnente, t~mbién 

ofre~e corno producto suyo la más mágica de las mercancíes de

consurno: Los ensueños. Sin embargo, la nueva era es también -

subliminal con respecto a su predeceoora, por lo tanto, es f.§_ 

cil saber que el ojo podría ser atraído por líneas que no ve

(que entran por el umbral), y nuestros pensamientos envueltos 

por motivos que no están en la consciencia ni en los pat~ones 

habituales de nuestro sistema nervioso, ya que todo el medio

está lleno de influencias subliminales, Por lo tanto no es -

obra del azar que el cine haya sobresalido, como un medio que 

brinda a. la gente de cualquier estrato social papelea de ri

queza y poderes que van más allá de loa sueños de la avaricia. 

Ventajas del Cine1 

a).- Por la presentación de anuncios grandes y en color 

b).- El espectador se encuentra relajado y tranquilo ea

perando el momento del entretenimiento por lo que -

puede ser el momento propicio para lanzar los anun

cies al inicio de la película, 

o).--Como no causa interrupciones al motivo de entreten!._ 

miento (película) es más fácil mnntenor la atenci5n 

del es pe et adcr. 

d).- La calidad de roproduoci6n del Pnuncio es m~y buena. 
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Desventajas del Cine: 

a)•:- Díficilmente. se puede seleccionar la celidad del e!!. 

pectador (aunque hay ciertas posibilidades de elec

ción de acuerdo a la ubioaci6n de la sale y por ºº!!. 

secuencia al precio). 

3 •. tA RADIO 

Once estacioneo radiodifusoras operaban en 1925, de las."!!_ 

alea siete en la capital y cuatro en provincia, éstas fueron

instaladas en Mszat15.n, Mérida, Monterrey y o·axaca. En 1926 -

··ya había 16 y en 1929 cotaban en actividad 29. En ese año Mé

xico Se adhiere a loe acuerdos de la conferencia internacional 

de telecomunicación, celebrada en Washington, correopondiendo 

a México loo indicativos nominales XE y XF para la radiodifu

sión. (Fuente JiO, 3 ; páfS"• 99 a Hll) 

El 18 de septiembre se inagura "La voz de América Latina -

desde México" (XElf) en 1930. Y a partir de entonces el creci

miento de la radiodifusión ha sido espectacular ya que en --

1914 se forma la primera cadena, con seis emisoras llamada R!!., 

dio Cadena Macional, sentando las bases para el establecirnie!!. 

to de lo organización de radiodifusión en MExico. 

En 1945 existían en el país, otras cadenas de radiodifusi-
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. . - ·'· . 

6n, tue :¡;;:i r·~vetabSri ~-ler0~ent.é: la~ inr~ciei\Cie ,.~-rlr~~:o~a- e~ .. -
... ' . . ·~·.,:, 

l~ comunicación. Aún ouazirfo podrÍ~;;;~º segiÍ.ir hahie.id~-¡;;~l\aión . ;• ' . . ;-_ .~ 

del deoerrollo histór:lc~ de la.·,·radio, es néoelÍeriOi,ea{ablecer 

su verdadera fUnoión. 
. ·::,:·_:, 

"-·-- .... 

gíe en busca de una utili~aci6n que la respuea'ii~ i"_lá d~ma~da 
de una nueva olaoc de servicio o de contenido. Segd.n Raymond

Williams (1975), e diferencia de toda.a las anteriores tecpol~ 

gías de la comunicaci6n 1 l• radio :ru.e diseiiada ante todo como 

un sistema de percepción auditiva, limitando el nivel consci

ente y con una escala finita de grados de frecuencia de soni

d·o, volumen y tono; bajo estan eacalao están las frecuP.ncies

en donde le información puede ser transmitida invisiblemcnte

(subliminalmente) dentro del inconsciente. 

La Radio está provintci de ou rn~nto tle invisibi'!.id~d, que -

afecta intimamente a la meyorie de la gente, al igual que cu

elquier otro medio, llegondo hasta nosotros osteneiblemente,

con su modo directo de person~ a persona, pues ofrece un mun

do de comunicaci6n inexperada entre escritor-locutor y radio

escucha, mientras que como hecho mán apremiimte es 1 realme_~te 

un~ cejo de renonancia subliminal con poderes m~e;icos para o

cultar los signi ficadot. a favor de lfl manipulación. l':a por ea 

to quP. cuendo a l~ gente sele acostumbra a escuchar por le r!. 

dio, e.1 nombre de un producto .V sue CRrBcterístioes correapoll 
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dientes, la rec~mpenea gue se espere o'bteno::- es prcciaa:nonte

el influir sobre lo mente del individuo, para que ésto recUP.!. 

de el producto y lo convenza, ya que lo tendencio es lo de l!!. 

grar conseguir que el ertículo aea comprado, insistiendo en -

forma persistente sobre los cuolidades del mioma hasta lo¡¡rar 

la obtención en el individuo, del convencimiento y aceptación 

total ¿el producto, por consiguiente no ee apropiado iecir 

que esta clase de publicidad sea de caracter informativo. 

Por lo que podernos decir que lo oculto subliminalrnente PU! 

de estar presente para el oído cuando no es accesible para el 

ojo• (Fuente l!o. 6 ; pá¡¡s. 562 a 571) 

En relación con los valores culturales y morales, la radio 

ocupa un lusar intermedio entre el polo de la realidad, lo B!!_ 

ria y el opuesto, lo refleja un equilibrio más o menos equi

tativo entre informeción y entretenimiento. Con respecto a -

las relaciones sociales, h~ ido siendo cada vez menos un medio 

de comunic~oi6n de ~aaaa y se ha convertido cada vez m5s en -

~últiples conalea con menor organización. 

Conaiderada en función de loe criterios de su imagen orga

nizativa, lél radio parece pa~acterízarse predominantemente -

por ser un medio de diatri bución 1 de baja tecnolo¡¡Ía 1 sin mi!!. 

terio y carente de auténtica definición profesional. 
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V'entaj•s de la Radio, 

a).- DifUsi6n inmediata 

b} .- Es escuchada por todo tipo de público 

c).- Se adapta a nuestros necesidades \las amnc de cana

escuchan la radio mientras realizan sus quehaoeree

domEsticos; aoí como los automovilistas mientras -

conduoenJ 

d).- Es un medio mucho más econ6mioo q~e la televisi6n 

e).- Oi'rece tanto cobertura local como nacional 

f )'.- Se puede colocar al radioescucha en el estado ele -

h.nimo apropiado, aontrolando la forma de entreteni

miento 

g}.- Después de ser escuchado el mensaje varias veces, -

resulta más fácil de manipular al radioescucha. 

Desventaja.E de la Radio• 

aJ.- S6lo non escuchados los anuncios y no vioton 

b).- No todos los productos y/o servicios son adaptables 

para ser anunoi ados en radio 

e).- Los anuncios son rápidos j' muchas veces pasan deaa

perci bidos 

d}'.- Es .,uy fácil que se distraiga el radioescucha. 

e).- Se limita a los sectores económico o \bajo y modio}

eliminando al sector alto por prei'erir éste, las ....., 
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grabaciones (cssnette). 

4 • Jl!EDIOS IMPRESOS 

tos medios impresos son aquellos que podemoa,considerarlos 

de carhoter permanente, tangibles, posibles de conservar en -

el momento y en la cantidad que uno quiera. Dentro de eatos -

encontremos las publicaciones periódicas entre ellas las Re-

vistes y loo Diarios; algunas de.estas publicaciones son de -

oeráoter popular ~ de entretenimiento, que son elaboradas pa

ra guates e inolinaaiones muY diversas, otras son publioaoio

nes de un alto nivel literario -¡ otras pertenecen al. grupo de 

revistas especializadas como pueden ser de automovilismo, de

portes, modas, eto. 

Luego están los periódicos que se dedican a publicar artí

culos de interés mundial, así como de diversos oficios y pro·

fesiones como son temas de economía, técnioas empresarisles,

etc. 

Ahora bien, no debemos olvidar que la Publicidad Sublimi~ 

nal 1 esta muy presente en este tipo de medios; ejeroiendo un

efecto perouaoivo -¡/o de manipuleci6n en los lectores. 
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4 ,1 Pl!lRIODICOS 

Los periódicos en México continúan ampliandose y se fundan 

nuevos continuamente, de los cuales, casi todos siguen hasta

nuestros días. Los periódicos editados en nuestra capital em

piezan eu publicación con e.l Universal en 1916, ~xcelsior en

l\117, el Universal Gráí'ico 1922, el Redondel (dominical taur!_ 

no) en 1926, la Prensa en l\128, el Nacional en 1\129, la Afie!. 

ón en 1930, el llovedades en 1935, Ultimas Noticias de Exc.els!. 

ar en l\136, el lleta en 1y41, Ovaciones en 1\147, Tbe Nows y el 

Diario de Móxico en l\165, así como el Sol de México y una 

gran diversificaci6n de peri6dicos que circulan en la actual:!:_ 

dad. (Fuente :ro. 3 ; P•CT• 99) 

La lectura del peri6dico es una actividad individual, pero 

pública, que tiene lugar en cafés y lugares públicos tanto o

más que on las casas, de modo que constit~ye una especie de -

puente entre lo privado y lo público. 

El periódico da prioridad al mensaje, por distinto que sea 

el contenido, y la actual tecnologÍa avanzada que se utiliza

en la producción de los periódicos en realidad no ha alterado 

su imagen de baja tecnología. 

El periódico os considerado como el instrumento más fuerte 

de "Persuasión 11 , que trata de convencer a travé~ de la des-
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cripción fal.sa de la realidad, mediante la mentira o la omi -

aión de información, que utiliza una publicidad que es acusa

da por la gran influencia que ejerce en la conducto humana, -

por lo cual los productores y/o comerciantes tratan de influ

ir en la población que compren sus productos o ~ervicios, pa

ra lograrlo la mayoría recurre a los servicios de piblicistas 

que utilizan técnicos subliminales que influirán en el indiv~ 

duo por medio de estímulos como son el sexo y la agresión. 

Las bases por las cualns el público selecciona los diarios 

pueden ser: por el tipo de noti~iaa, corresponsaleo, columni,! 

tas, caoritorea, opiniones sobre la tendencia del gobierno en 

la vida política del país, y artículos varios (ventas, ofer -

tas, recetas de cocino, crucigramas y horóscopos, entre otroa) 

Se puede observar que loa anuncios publicitarios en el pe

riódico, por lo general oe leen despuéa de uno o varios artí

culos noticiosos (a manera de descanso o distracción en la ~ 

lectura). con lo cual la mente está. en libertad de percibir -

los men~ajes subliminales. Como fUente de información es vol!:_ 

ceo en la formación de le opinión pública y desempeña un papel 

importante en la vida social y política, tiene como caracte -

rística principal su publi.oación dio ria. 
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Vente.jan de el Periódico: 

a),- Es una fuente vital de comunicación 

b),--Está editado y escrito para ser leído por cualquier 

miembro de la familia de cualquier edad (escolarme~ 

te hablando) ya que contiene material para todo ti

po de lector 

o).- De acuerdo a su precio, puede ser accesible e cual-

quier status social 

dJ,- El texto puede correGirse con suma facilidad y ráp~ 

dez (de un día a otro) 

e).- Son flexibles en cuanto al presupuesto pubÚol.tarii;-- - -

i') .- Por su frecuencia se puede aprovechar para re_pritÍr~-
el entincio. 

Desventajas de el Peri6dico1 

a).- Al¡;unos adolecen de mala reproducción (presentación 

color, claridad, calidad de papel y de la noticia) 

b).- Su dureción como medio anunciante eo corto 

c).- El medio es efectivo únicamente para publicidad ce~ 

puesta de bosquejos y de un lenguaje conciso 

d).- Los anuncios pequeños tienen poca oportunidad de --

ser vistos 

e),- Debido al ritmo de vida actual, mucha gente lo lee-

apresuradamente y en el autobus. 
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4.2 LAS REVISTAS 

Podemos definir e la revista como tade publioaci5n oemanal 1 

quincenal o mensual, en la que se tratan temas específicos, -

variados y especializados y que por lo general ~on de buena -

calidad y presentaciór., y pera determinado tipo de público, -

debido ~ que las personas leen revistas con un prop5sito; le

er sobre coses que tienen inter~s específico para ellas, o 

sea, que puede seleccionarse con,más exactitud, el público d! 

eeado en base a la edad, sexo, educación, ingreso, ocupación

y guetos1 en e!ltc caso, el anuncio publicitario en revistas -

tiene un beneficio mayor, ya que el tipo de producto o servi

cio podrá celeccionarse por el público de acuerdo a la revis

ta. 

Este tipo de medios san considerados duraderos, posibles -

<le conservar -:ya que es mu.y esmerada su preparación y de r.tás -

importancia para el lector, dando como resultado que ~ate so

identifi.que con su revista .. 

Los anuncios a colores en revistas dan oportunidad de noa

trer y describir el producto o servicio en forma atractiva y

ooloca al lector en una situación en que puede disfrutar lo -

información, ye que generalmente las revistas se leen en caca 

y B manera de descanso. 
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Les revistas que ae editan en MExioo tienen uno gren infl~ 

enci~ extrMjera que es r.iuy directa, que constituye un podar~ 

so medl.o de enajenación :r monipulación hacía ;.ujere3 como h'l!!!. 

bres. :So por ello que cade centír:ietro cuadrado de cada p5gina 

en une revista debe hacer un trabajo específico. Las páginas

del contenido editorial deben retener a los lectoroz dando 

una base psicoló¡;l.ca para las páginas publicitarias que deben 

vender los productos. (Fuente No. l 1 págs. 2C a ~9) 

Lan revistas proporcionen estímulos vieualen o gráficoc 

que aon todavía mán in-tensos que laa palabras; cu coU"tenido -

de los snuncioe en las revistas, presentan iluGioneo maestres 

de mujeres que son artículos de conour.io do l~ hábil tecnolo -

gía fotográfica, iluminación y cosméticos. Ellan solo existen 

en fantasías sexuales cargadas de :fustraoiones del lector. Ea 

por ello que los publicistas aprovechan este tipo ds e3tímu -

los subliminalea como instrumento para ~otivar al público pa

ra aloanzer un alto nivel de destreza técnica. 

Es por ecto que lea revistas han tenido un diGnO incremen

to como medio publicitario en los últimos años, es notable -

también que los anuncios constitu:ren verdaderas obras tle arte, 

que conjugan las técnicas subliminales, así como imagenes, -

símbolos, lcncuajes, contraste rle color, etc., y de los cua -

les oe promueven todo tipo 1e comerciales, que establecen un

poderoso medio de enajenaoi6n y manipulación como objcto.;nedio 

do consumo. 
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Ventajas de las Revistas1 

a).- P.stos medios impresos son oonsid~rados méo dureoc -

ros 

b).- Su elaboración es más esmerada 

c).- La. mayorio de las revistas cuenta con una mejor re

producción (color, impresión, calidad de popel¡ así 

como de artículos) 

d) .- Tiende a dar mayor cré4i to a los anuncios que se p~ 

blican 

e).- Puede ser selectivo en cuanto a grupos socioccon6m!_ 

OOS 

f),- Por tener mejores antecedentes editoriales, cuenta.

con meyor prestigio. 

Desventajas de las Revistas: 

a).- El costo de éstas es elevado 

b) .- Jro se puede conseguir que el anuncio apa1•ezca rápi -

demente 

c).- Generalmente son destinadas a grupos con ingreoos -

auperiorea 

el J.- Debido a que su publicación no es diaria su adquis;!;_ 

ci6n en ocasiones es dificil 

e).- Por lo general a la gente le gusta leer cantidad y

no calidad, 
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MEDIOS FIJOS, DE POSICION O PA1lORAMICOS 

Son aquellos por los que se tranamiten mensajes publicita

rios a millones de personas casi simultáneamente, y son pero!_ 

bidos en forme visual, destaoan por su tamaño, además se leen 

rápido debido a la brevedad del texto, el atractivo del color 

y le originalidad de l'e imagen o del dibujo¡ mientras que to

do comportamiento de un consumidor ea motivado por impulsos -

eróticos, y que hacen presa fácil al subconsciente de las pe!. 

sanas. 

Como formas principales da listos, consideramos: Los medios 

al aire libre, 

5. MEDIOS AL AIRE LIBRE 

Son todos aguelloa anuncios colocados en la vía pública, -

los cuales mediante una sínteais gráfica de pnlabras e imli{le

nes, colores o luz, de modo fijo o en ~ovimiento; conunioa un 

mensaje vivo Y concreto, teniendo como ceracteríotica princi

pal, la de ser un medio recordatorio hacia un producto o mar

ca. La labor de la publicidad ea crear una impresión rápida y 

además de ser un recordatorio de le existencia de un producto 

o servicio desean mantener un punto de rcfcrencir en la mente 

del consumidor para crear una posible acci6n futura, que solo 

puedo conseguirse oi existen impreaionee subliminales. 
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Este tipo de impreoionea tienP.n que desempeñarse d~ manera 

que sus ideao y sus mensajes pueden eer.comprendidoc rápida -

mente, ya que estos tienden a producir un er~Cto que eo tan -

diferente y distinto que el de los otros medios, como loa 

otros medios lo son uno del otro. 

J:U cartel es grande y "llamativo" y su contenido debe ser

gr~nde y 11llamativo ", y a. causa de que el cartel es visto mu

cha.a veces por les peraonas que necorren el mioma camino, su

efecto (oubliminol) eo acumulativo y por lo general, se lloga 

a alojer en la monte subconsciente donde ejerce una eran o -

consideroble influencia en el comportamiento del individuo. -

Ea por esto que en cada esquina hay un encuentro inmediato -

con situaciones erlrer;iedamente eróticas, las cuales correspo~ 

den a una cantidad enonne de infonnación de los hábitos de 

compra para la ropa1 automóviles, el tabaco, loe artículos de 

tocedor 1 viojcg y todo el demás mercado concebible. 

Los medios al aire libre resulhn ser efectivoa cuondo se

toman on cuent• dos aspectos importantes, Fíaicoe y Psicol6~ 

coa. 

El aspecto Físico, se refiere a \colocaci6n geográ.ficaJ1 

l.- La altura del anuncio de'be ser buena.-

2.- Se deben tomar en cuenta los obstáculos que i:npidan

la correcta visi6n 

3.- Zonaa propina para et tipo de producto 
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4.- La colooaoi6n del anuncio debe hacerse en luearea 

donde ol tráfico es abundante. 

El aspecto Psicol6gioo toma en cuenta: 

1.- El diseño y presentaci6n del anunoi6 \oolocaci6n del 

te:tto y de las ilustraciones, calidad del papel, de

la impresi6n y del mensaje) 

2.- El mensaje del Texto 

3.- Los colores \en lo referente a sus combinacione~ y -

usos apropiados, de acuerdo a la idea del mensaje). 

Ventajas de los medios al Aire Libre: 

a).- Son generalmente grandes ,y pueden ser e. colorea y -

luminosos 

b).- Su vida es larga y se torna repetitiva 

e).- Frecuentemente nos nirven como ruíe y cor>o atracti

vo en el punto de compra del producto o 3ervioio. 

Desventejas de los medios al Airo Lib~e1 

a).- Los,menssjeii: no •pueden ser modif'iondoo fracuenteme!!_ 
:_.,t·~. '. '" .. :~}~::~~:. /~,'.···· >~L~ 

bJ ::.tas'te~tfs·i~J,-;f~°l.tiiíitad.oil"aurias c~a.:ita~ pain~ran· 
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C A P I T U L O T R E S 

l COMO SE PRESENTA UN ANUNCIO SUBLIMINAL ? 



IIT ·- ¡, cono SE P!?!'lSEtl'l'A Ul! .ll?f\J'fCIO SUBLU:Il!.\L ? 

En la actualidvd el diseño de ll' publicidad ec de acuerdo

aJ. producto que so ofrece y el tipo de mercado al que sera d:!:_ 

rigl.do. Esto es de suma importancia, ya que gran parte del 

anuncio, es dirirrido al subconsciente, explotando así las du

das, mino1~ies, deseos e instintos del C()nsumidor. 

Esto debe ser tomado mu.y en cuent" por el productor de Pu

blicided1 ni quiere realizar un buen anuncio, que conozca bi

en nl conswnidor en general, es decir que conozca sus ilusio

neG1 sus deseos, sus vanidades, su fonna de divertirse, ~o ~ 

amar, etcétera. 

Al igual el productor de publicidad debera saber ocultar -

dentro del anuncio esos deseos, inquietudes y demáo coses que 

61 siente y r1u.i.ere. En pocas palabraa ponerla~: en forr.ia oubl!_ 

minal, neí mismo se puede decir que hay inumerablcs formas do 

convinar todos los aspectos íntimos oel consumidor dentro do

un enuncio, y por lo cual so debe rie tomar muy en cuenta lo ·· 

siguiente: 

e).- El tamaño del Anuncio 

bJ .- Ponici6n especial dP.l anuncio 

c) .- LR forma humana dentro del anuncio 

dJ.- La prcsent,.ción clara del enuncio 

e).- I,oo elemento!l del ~:luncio 
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f).- El esp~cio en bl"nco 

B}·- El equilibrio ñel anunolo 

h).- El centro del equilibrio. 

De esta :fome el coneumidor es atacado en forma inconsoie!!_ 

te y no es libre de eleeir lo que quiere comprar, más bien a!!_ 

quiere lo que la publicidad le dice l)Ue compre, condicionénd~ 

lo así en futuras compras y manipulándolo en basa a sus dcso

os y conducta emocional, en loa ~uncias subliminales, es muy 

con~ ... eniente para la motivación efectiva del mismo, introducir 

imFc:;encs que hagan sentir confianza y seguridad, tanto en Te

levisión, Periódicas, Revistas o en cualquier medio maoivo de 

comunicación. 

En la captación o percepción de un anuncio en forma conoc!_ 

ente oc requiere de aproximadamente 10 segundos para percibir 

lon pelobrao oubliminoles, claro ectá que al sujeto debe rte -

eotar relajado y libre de tensiones, sin embargo para lo per

cepción en forma inconsciente de los anuncios subliminales no 

se requiere de tanto tienpo, ya que ésta parece ser instanta-

nea. 

En el aspecto subliminal, la memoria juega un papel muy i!!!_ 

portante ya que a través de niaparos subliminales ea posible

que el oonswnidor recuerde o asocie cierto producto, visto -

con mucha anteriorida~ a un estímulo, lo~rando así una adccu!_ 
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dt' ·estruc'.;ureción de todos SU3 recuerd.Oa··rcf'crcntcs o cén ·pro-

~.ucto. 

Es teml:i~n importante el hecho de que la mer.1ori<> se i•cl~CiE_ 

ne con los impuloos y :fuentes de motivación, tales como el se

xo, el hambre, la agreoión, la sed, otc., la cuel loara rccuc.o: 

dos en una form~ consciente e inconscier.te r~o fon.rns de COr.l!'O.!:, 

tPmiento o ele formaG deseadas de comportarse. 

Por lo tonto podemos decir aue un anuncio subliminal bien

elaborrido puede producir el mejor de lo~ efecto~/,::p=vr_~_- ~?niPU~ 
lar m~o fécilmente al consumidor. 

1. TECNICAS EMPLEADAS EN LA PUBLICIDAD SUllLI!lill AL 
-- '""',:. 

A continueción mencionare los tlJcnicas m5R cor:iunoo ;uti.tizi!t

daa por le Publicidad, par& cntoblcccr o detendi1or loe ·in•ioe

tieticioneo necesarias para una buena toma do deoiui.onOG ·Y que- , 

arrojarán resultodoa mán objetivos, basandooe en do"o eopcCtos

principoleo del cor.iportnr.iiento ,y la conducta del. sei human~ 1 . 

que son: 

l. El 

2. F.l 

Vp run como anteriorménte li~~cis con~~~er
0

;d~· (¿ Publicid~d 
cono un ~ed~~· ~·i·,:~,;~·~_-. :Jf'.~i·;i_~6~:; ~t·;~_\~~:~~; ;:~~·.,.~b·!·; ._'·~~~~~i-d6~·. ,y. ¡ior,, 
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'~ .. :·. '·. ·-_. ': '. . ·.~ 

lo tente ea importante hacer menci6n d~" Úferent'eo Uc;,i-

caa que a.yudan a encontrer solucionas a ,los" "d.iJi.r~~"a probie-'-

mas mercadol6gi coa. 

Las Técnicas Publicitarias 

Los datos provenientes de estudios sobre neurología y psi

colocía apoyaron con firmeza la conclusión de que los sentí -

dos operan en por lo menos dos n~voles de la percepci6n. La -

infonneción se reúne en lo que podría ser llamado el nivel -

consciente o cognoscitivo, en el cuál cada ser humano se d5 -

cuenta oonsoiente de lo que pasa. 

También se reune información simultánea y continuo a nivel 

subliminal, en el que en apariencia no noa damos cuenta de m!._ 

nera consciente de los datos que llegan al cerebro. Podría h~ 

ber otroa muchoa niveles entre lo percepción o teoría., lao -

técnicos publicitarias estan restringidas a estas dos áreas. 

Estoo dos subsistemas de la percepción, son capooes de op.=._ 

rar independientemente uno del otro, y con frecuencie en opo

aici6n directa. 

El si eterna que proceaa los -est-ímulos "subliminales pa:rece -

intereaarse sobre todo por un éo"ntenido de informoci6n emoci!!.. 

nal muy básico y que se pÚn~~ ~~,l~ parte más anti(ltla del oe 
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· rebro humrno y que se desarrolló dur~nte le cn.luPción. ;;at~a- · 

ocncillas manifestaciones subliminales de· la octividad ocre~ 

bral continú&n aún ~uando ls persona esté inconsciente, cu~ndo 

duerme, o ae encuentra en estado ·do come. ~!uchos to6riooo ªº.:! 
tienen que el pcnnamicnto conBci~nte BP e<lapto o un prot;rem~ -

bánico osta.bleoido en el inconsciente. 

Hoy d!o. la publici.dsd lo que .vende no ea lo que usted ve 

cpnscie.ntcmente, sino lo que ectímula su inconsciente. Como d!. 

jo Marchnll llcluhan: "La Publicidad ea· una pastilla Subliminal 

creada para moldear el inconsciente". (Fuente no. 5 1 pág::l. 45 

a.'47) 

A continuación. explicare las dos técnioaa general ea máS im

portantes que utiliza la publicidad (Conscicnto e Inconscien -

te) y que han reaultado más útiles en la invcctigación motiva

cionnl1 y que comenzaremos haciendo referencia con le.o ~écni-

oas conscientes y posteriormente a las técnicas inconocientes

(Subliminaleo). 

Técnicas Conscientes 

Como ya se menciono antnriormente en el nivel oonociento 

existe un análisis de los eatímulos provocnndo un~ decisión 

volunt~ris; por eje~plo, un~ sme de case necooita uno lSva.dora 

para· uuorlo en la limpiezo y cuando· de sua prendas de-
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vct'-tir; lleaii un vendedor t• le puertfl de su hoel!r ."! lo o:::'rr·cc 

una lavadora de tal o· cual maros, el ama de casa analizare 
( 

iniciolmonte el precio, esí mismo les condicionoo de ventL< 1 y 

· !'OOtoriormonte los servicios y editementos con ~ue c11onte el

apereto, le gerantia, etc., lleeendo e la conclusi6n do '1ue -

si l~eune todos loo requisitos indispenzeblcs qno P.1 m:ia de º!. 

se pensaba de.l aparato,. se quedaré con elle y si por ol con

trario la rechazará. 

Pero pora lleaar a su cleterntinación i'innl con lea <loa al

ternvtivas antee mencionadas, es necee'ario que tome en cuenta 

las diversas caiecterístices que !laya visto on otra u otres -

lavadoras. 

Con este pequeño éjemplo he querido explicar que lo consOi·· 

ontc non todoo los acontecimientos y expArienciee ~ue se non-

dcan constt•ntemente 1 con el objeto de realizar combios oport.!!. 

nos, de hilar ideas, y de aprovechar lo ya aprendido. 

Resumire aquí algunea tlionices de explioeoión puootea e11 '." · 

uso por los exploradores profundos del comercio. 

~n ou mayor parte lan tlionicas utilizadan consciontemcnto

son reelizad•s p•ra explotar el subconsciente, y une de lra -

t~cnices mén us•daa es l~ ~ue llrmemos 1 (Fuente ·ro. 3'1; P~O!. 

47 • 55) 
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1.- Entrevistas o Profundidad o de Hotivoc 

la).- La. entrevista profunde es una atlaptación de la pr~c

tica Corriente en el psicoanáliSÍ& ClÍnico. !U pSÍf!UÍatra Co

loca al peciente en posture más relajada y c6moda pooible. Se 

intcrro¡¡a y hace af'i.rrnacioneo con el objeto de estír.iulor sus

rcecciones ?. largo período de tiempo, qn<> genorel1.1c:nto ocupa

seis u ocho meses, en sesiones semanales. Se toman abu.ntlanteo 

notes de las respuestas del paciente a las preguntas que ,Ee -

le han formul;:¡do y Ce las asociaciones de id.eez <;_Ue producon-

espont~neanente del mismo. 

Una de las ventajas primordiales de la técnice de entrevi~ 

ta profunda eD su cop~cidad para descubrir nuevao e _insoupo-

chades motivaciones. Por medio de la investigación profundo -

se descubren muchas veces la fuerza de la. nueva apelaci6n, -

con lo cual puede enfoca'!'ne et rnercE1do de une; mvncrl1 d!~tintt'•. 

Otro de lao ventajee del proceso de entrevista • profundi

dad os que se presente en :forr.ta eficoz "1 deoarrollo de una -

norma motivacional por parte del consumidor con respecto a la 

selección de_ una marca o alguna otra acción sometida a estudio. 

(Fuente no. 121pégs.11>7 y 1'18) 

lb).- En la investigación de l'otivos, oe sigue un procedi

miento enáloe;o 01 Einterior. t;~n_ cmbort;o 1 se reduce enormer:inn-
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ESTA 
SAUR 

TESIS N9 DEBE 
DE LA BiBi.iDTECA 

te el tiempo, ya que una investigaci6n profunda típica reali

zada con un consumidor y sólo dura méximo dos horos. Siendo -

los elementos més corrientes los siguientes: 

a).- El trabajo de sondeo lo realiza una persona enh•en!!_ 

da en las técnicas de sondeo, que hace las pregun-

tas que considera adecuadas a medida que avanza la

entrevist a. 

b).- Las preguntas se hacen en un orden establecido du~ 

rante aquella. y el int-;rrogador tomara nota. de las

reacciones más sutiles del interrogador. 

e).- Las preguntas generalmente son de naturaleza indi-

reota, aún que todas giran en torno al mismo produE_ 

to o problema que se analiza. 

2 ·- Ent revista de grupo limitado 

En este método se reúne o un r,rupo de conswnidores repre-

sentativost generalmente de seis a doce, para una discuaión -

libre de cierto asunto a considerar. El que conduce la discu

si6n es un psicólogo profesional, con eran experiencia en las 

t~cniceu comerciales y de grupo. LLev~ndo consigo un esbozo o 

progrema do los temes específicos ~ tratar, que le fija los -

El jefe de grupo puede establecer algunos estímulos como -

productos, anuncios, ilustraciones y envases; le discusi6n -

completa se graba en uno cinta magnetofónica. Se compnran se-
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siones regiotradas en les que se suelen ofrecer grandes con-

trastes. Después de haberse llevado varias sesiones a cabo, -

el jefe de la diacuei6n escucha varias veoes las grabaciones

p&J.a luego analizar su contenido, contrastándolo con sus con!:!_ 

cimientos psicológicos, y sacar sus conclusiones con respecto 

a las motivaciones que han quededo relevadas. 

La motivación emerge a le superficie con mayor efectividad 

en el proceso de acción ocasionada por las diversas deolarao:!:_ 

ones hechas por los entrevistados. 

Las ventajas que suelen atribuirse al Método de grupo lim:!:_ 

tado son1 

a).- El estímulo mutuo amplía la base de la comunicación 

b).- Desciende el umbral de las revelaciones personales, 

una persona hace una afirmación ºAudaz" que es aoe2_ 

tada por los demás, alguién más se siente animado •. 

hablar, :r así sugestivamente hasta que loa partici

pantes se aproximan al grado de fre.nqueza. 

c).- L¡¡.s inhibiciones sociales hacen que los individuoa

reaponden más dentro de su línea normal de conducta. 

d).- Se facilita la recopilación de notas. Las grabacio

nes magnetofónicas proporcionan comunicación reali!_ 

ta que puede ser estudiada desde todos loa puntos -

·de vista. (Fuente l!o. 12; págs, 110 a 112) 
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3.- T~cnicas de Proyección 

El uso de técnicas de proyección son uno de los adelantos

más interesantes para penetrar en la motivaci6n consciente y

euboonsoiente del comportamiento humano. 

L~s técnicas de proyección actuan basados en el principio

de confrontación de un individuo con una situación que tengan 

varias interpretaciones, escogidap a propósito que debe ea~ 

tructurar e interpretar. Dicha ~ituación ambigua puede rrnr -

una simple palabra como 11Ca.ramelo" una frase incompleta a una 

imagen. Lo que oc le pide al sujeto es que responda a tales -

materiales de alguna fornrn que le parezca oportuna. Por ejem

plo, puede pedírsele que explique algo sobre un cuadro. Den~ 

tro de los límites de estas instrucciones, muY flexibles, se

permite libertad absoluta en su respuesta de actitudes, sent!_ 

mientas y valores. Los rí'::curaos de proyección tienden a elim!_ 

nar lao inhibiciones del individuo porque se halla respondie~ 

do a atrae personas y- no pensando en sí mismo. 

Las técnicas de proyección son llevadas a cabo para dar s~ 

lida a los estratos más profundos de la personalidad, donde -

oc halla la motivación inco_neciente. En cualquier oituaci6n -

de preguntas directas, incluoo el sujeto mejor dispuesto a 

cooperar que no tiene el menor deseo de falsear sus reaccio-

nes, s6lo puede decirnos lo que oe sabe de si mismo, Esta ~ 
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aoept ado poi• completo que nos centimos inclinGdoa a nai;ar mu

. chos de nuestros motivos auténticos y a raci~neliza:r nuestros 

impulsos a fin de hacer más aceptable, social y personalmente, 

nuestro propio comportar.liento. Pero el material que sale a -

flote por medio de loa métodos de proyección alcanza rnés allá 

de éstas defensas superficiales. 

Su éxito de los recursos de proyección radica en: 

a).- En la salección y deuarrollo de loa materiales .(Es

tímulos que dan mejor resultado en las respueatBJJ -

que se obtienen, ya que se proyectan máo allá del -

nivel superficial y consciente) 

b).- Que los estímulos provoquen una respuesta que oe r!:_ 

lacione con el problema motivacional que ae invest!. 

ga. 

c).- Que dichas reopueatas se presentan dentro de una 

norma motivacional que resulte lógica. (Fuente No, 

12 ; págs. 112 a 114) 

Técnicas del Inconsciente empleadas en ln 

Publicidad Subliminal 

El hablar de la existencia inconsciente ea difícil de com

probar, pero podemos considerarla como existente en base a -

los tratamientos por medio del peicoanáliaia. Es por esto que 

se puede afirmar que el inconsciente ejerce una poderooa in-
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fluencia en el comportamiento físico ,y mental del ser htimáno~~ 

Este al tener un pensamiento es capnz de recordar o de 'traer

ain esfuerzo una infinidad de pensamientos relaoionados.ent~e 

si y que se acomodan a una estructura 16gica para su comp~en

ei6n. 

En apariencio el inconsciente no percibe les cosas simple

mente, aino que de alguna manera capta el significado do las-

cosas. 

Ahora es importante mencionar las "T5cnioas de la Publici

dad SubliminDl" que actualmente son de resonancia mundiaJ., ya 

que loa publicistas profesionales opinan que no son otra casa 

que inventos de loe nuevos publicistas americanos y de los·~ 

que no ae sabe realmente mucho, y para otros son la esencia -

del comportnmiento humano en el conaumiemo. 

Los mensajes subliminales son aquellos que bajo la forma ~ 

de sonidos, palabras o imágeneo son captados inconocientemen

te por el conawnidor, conatitu,yen un recurso ampliamente uti

lizado por la Publicidad, 

Funcionamiento de ln Técnica Subliminal 

La Pttblicidad Sttbliminal no aa ve ni se .. siente, pero se P!!. 

go. En ttn mundo de técnicas cada vez más sofiaticanas, .donde-
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la cantidod y veriedad de artículos obligan a los fabricantes 

a establecer una competencia cerrada, no puede resultar cxtr!_ 

ño que la psicologÍa se ponga del lado de la publicidad, man!_ 

pulando, entonces lao fontosias de poder y de sexo que tienc

oualquier conswnidor del sirrlo XX, eo posible enviar imágenes 

que s6lo el cerebro recibe a través de su inconsciente, ésto-

es, oin que ñc oado racional, la persona advierta este mensa-

je ya GUB precisamente este mecanismo no tiene nada y es un -

efecto doblemente poderoso para llamar la atenci6n. 

Las T~cnicas Subliminales eotan inclinadas en un gran núm!. 

ro de anuncioo, una de las cosas más notorias dentro de este

fenómeno, oon las implicaciones eróticas de besos, pooicionea 

de los dedos, los objetou que se introducen en la boca, labi

os ~cxuales, visibles movimientos de lo lengua, la.a combraa -

faciales, la forma y posici6n del pelo así como la forma de -

mirar. 

Los movimientoo corporales y posiciones de las modelos t~ 

bién son mu,y importantes en estas técnicao como: La forma do

tocar las cosas, pooición de las manos hacia zonas gcnitalea

y er6genaa, etc. 

Es par ello que es importante fijarse en ~a pronunciación, 

rapid~z y suavidad con que se dice cada palabra, así como el

movimiento, colores, posiciones de un mensaje comercial. 
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l .l TECl!ICA DE. TRASP.\RE!!CIA 

Aparentemente, la técnica de traaparencia oe ha usado raras 

veces únicamente en las hojas del Play Boy. Y aW1que esta téc

nica tiene un aaombroso potencial como instrumento publicita-

río, no parece haber sido aplicada tan ampliamente hasta ahora. 

Eota técnica subliminal consiste en lograr un efecto do rodio

grai'Ía en un nnuncio, que aparece en la página central de una

revista, que su función es transmitir un mensaje en forma subli 

minal, utilizando modelos con cuerpos bien dotados haciendo r!. 

oal·tar la dulsura o inocencia en su cara, la exuberancia de 

eua senos, la voluminocidad de sus caderas bien delineadas, p~ 

Bando en tal formo que el inconsciente pueda ver que la modelo 

está haciendo algo más; .V en efecto en estos anuncioo el p'ubl!_ 

ciota tiene que realizar un trabajo bien sincronizado por loa

dos partos de la hoja, una en donde apa.recera el anuncio con -

la modelo .Y en el reverso con las fotografías (que por lo gen~ 

ral son en blanco y negro) que son retocadas con gran esmero a 

fin de lograr el efecto deseado ea decir, que la modelo que 

aparece en la hoja, este disfrutando de la introducción de Wl

gra.n pene erecto en su vagina. 

Inconscientemente esta técnion es percibida después de ha.-

ber gozado el lector de las aatiofacoiones masturbadoras capt.!!:. 

das conscientemente, pero al dar vuelta a la hoja ea ahí cuan

do el inconsciente percibe el mensaje en una form3 plena ,ya. --
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que la luz que se filtra permite captor el mensaje erótico quo 

se produce con le fotografía del reverso. Pero pera lograr de

tectar ésta técnica rápidamente y en forme consciente ne puode 

ver frente a una luz. Ejemplo: En una revista de Pl.a.Y Eoy del

año de 1972, mostraba a una bella joven sentada deanuda oon ~ 

las piernas abiertas, y al reverso de esta página se encontra

ba una entrevista al aotor !-!arlan Erando que mostraba una foto 

saoándole la lengua al fot6grafo. Al empatar estas dos imá;>e

nes y mirarlas a trasluz, se apreciaba claramente a l~arlo.n 

Brendo realizando un acto de cunilingus con la modelo. 

l .2 TECNICA DE FONDO SUBLIMillAL 

Durante años loe directores oinematográficos han utilizado

técnioas de fondo subliminal similares, aunque no tan preciaa

mento definidas y aplicadas como en loa oomeroialee de revis

tas, carteles y televisi6n. 

La figura es le parte concreta y el fondo subliminal, el 

ambiente, de lo que una figure con diferentes fondos se perci

be de distinta manera y un fondo oon diferontee fi¡;uras son n~ 

evas percepoionea. 

Leyes de le relaci6n figura fondo r 

1.- La. figure. tiene: forme pronunciad e y contornos preciso a 
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mientras que el fondo carece Je ellos. 

2.- La figura tiene el carácter de cosa sálida 1 dura, 

densa, finne y compaot a; lt' formo es vaga y disemina-

da. 

3.- Da figura aparece estructurada, cerrada sobre sí mis

mo, mientras que lo del fondo carece de estructura, -

es uniformo y se prolonga más allá de lo figura. 

Esta técnica ea otra forma de ,mandar un estímulo en fo:nna -

subliminal, que es a través del fondo de un anuncio. Estos a.

nuncios envían un mensaje en forma inconsciente, ea por ello -

que utilizan un fondo construido inteligentemente para trasmi

tir de manera subliminal al público, sentimientos, estados de

ánimo, e info:nnoci6n 1 que no son oaptedos en forma oonsoie'nte, 

sino hasta después de ser observados detenidamento. 

r.l público ve consoientem6nte les prinoipaloo figuran que -

por lo general utilizan oolore brillantes y llamativos, ya que 

lo qua pasa inadvertidamente en forma inconsciente es el fondo 

que utiliza coloreo más apagados o mates¡ todo este asunto, 

con oimbolos genitales, presenta un raagnifico clima.x para la -

esoena. Solo un pequeño grupo de personas a prestado atenciSn

al significado simbólico de esta Hcnioa tan tipicemente util!_ 

zada por los publicistas, ejemplo1 En el comercial de ooloho-

nes Simmons, aparece recostada una mujer sobro un ooloh6n, ve!. 

tida elegantemente de color rojo (el oual exita y provoca ins-
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tintos sexuales) y al parecer a caba de venir de una fiecta o

de un buen rcst•urant; pretendiendo mostrar l!'.IB ventaja3 que 

se pueden descubrir después de tomar una copa. de vino en el 

colchón. Pero casi nadie se hs percatado del camar~~a, con pe

lo cano que se encuentra detrás de la modelo y que en lugar de 

estar viendo la copa que va ha oervir 1 ve al parecer los senos 

de la dema recostada. 

1.3 TEC!IICA DE CAMUFLAJE 

En el camuflaje pqeden distlnguiroe dos tipos de acciones.

Por una parte, el camuflaje, practicado en tiempoa de guerra -

por loo distintos beligerantes, sirve para disimular loo emvl.'!._ 

zar.iientoo de .armas; se le esconde bajo ramajes o 1Jien se les -

pinta con calores que los confundierán con los elementos natu

rales, o se lee cubre con dibujos que alteran su forma copecí

fica. Esto corresponde al ámbito tle las tácticas oéo quo al de 

la publicidad. 

Y por otra parte, el camuflaje oon la publicidad, aún cuan

do no sea una técnica completamente oubliminol afecta tanto la 

percepción consciente como a la inconnciente. 

Eota técnica se lleva a cabo nediante elementoo que sean 

exitadorea, misteriosos o graciosos, que causen cierto interes 

para que al principie de un anuncio, este estímulo cause .una -
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fuerte emooi6n y perdure dtirante la secuencia de ente, así mi!, 

mo eote estímulo no es recordado por la velocidcd can qua pasa, 

pero establece una reacción que perdurará, ~ara que el p~blico 

acepte lo que segirá en la s<-cuencia del anuncio cubliminal. 

14 IMAGEN DE ESPEJO Y LO SUBLIMTIIAL 

Esto es otra de las técnicas más usadas dentro de la Publi

cidad Subliminal, la cual cousis-;e, en colocar imágenes de ti

po er6tico ;¡ que oasi son imperceptibles en forma consciente -

ya que les sombras dibujadas son retocarlas magistralmente, así 

mismo las palabras que serán utilizadas, de tal forma que si -

eote mensaje se quiere captar en forma concciente ocr necesario, 

sostener un enpejo sobre estas sombras en que se r~flejarán 

perfectamente la imágen erótica y que por lo general represen

tan actos !lexualea, o se leeran lac 'palabras que comunmente se 

utílizon en el lenguaje subliminal {sexo, pene, ano, compre, -

coma, beba, etc.). 

Se ha comprobado que la mente inconsciente eo capaz de leer 

pal~bras o ver imágeneu, aún cuando estas aparezcan boca abajo. 

Y que estos mensajes aotuan en el inconsciente por lo que po

dría ser una sugestión pos~ipnótica del preounto comprador. 

También podremos decir que esta técnica de su¡¡cstión poahi!!_ 

.nótioa no funciona tan eficientemente en comparación con los -
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instrwncntoa mecánicos (como el tsquistoscopio) inioialés de -

luz, utilizedos para introducir los estímulos subliminales. 

t. 5 TEC!IIC.~ DE n!BUIR 

Esta técnica es enseñada en la ma,yoria de las escuelas de -

arte éo::icrciel. J:n la revista Play Boy so han exhibido algunos 

de los ejemplos m~s hábiles del arte imbuido de modo sublimi~ 

nal. 

El diccionario se refiere a eeta palabra como la acción de

infundir, persuadir o penetrar. El término imbuir en el oampo

de lo subliminal, significa ocultar en el fondo de loe nicnsa-

jea otros, que por sus cualidades de baja intensidad, son poco 

perceptibles. Esta técnica de impresión multidimeuaional perm!_ 

te que los artistas publicitarios planteen docenas de veces en 

una sols imagen, palabraa o dibujan en loo menuajes v1Euales 1 -

o palabras y sonidos en los mensajes auditivoa. Lao palabras 

que más comurtr.lente se imb~yen en los anuncios publicitarios 

son1 Sexo, Coger, Joder, Coño, Prostituta, Pene, Graneo, Muer

to. La fijación puede ser lograda por un artista, que dibuja -

las palabras sobre cubos de hielo, así como algunos otros ref.!!. 

erzos o dibujos del arreglo. Esta técnica es todavía más fácil 

cuando ee foto/.(rafía le polabra sexo (o alg¡!u o~ra de lao ya -

mcncionndas) como una impresión borrosa para que pooteriormen

te se entrelace con la imagen, que aperecera en la página ccn-
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tral de la. revista o cualquier otro medio de comunicación mas!o. 

va, 

Otra técnica para imbuir es pintor el moaaico de sexo en la 

placa de fotograbado con asfalto y sW.ergir brevemente la pla

ca. Esta es quizá la técnica utilizada por hábiles artistas 

que cmb~yen las palabros como sexo, compre, come o algunas o

tras en los anuncios y tle hecho en pantimedi~s, corbatas, blu

sas y tambUn cortinas, 

2, CONTE!!IDO DE IBI MENSAJE SUBLIMINAL 

El contenido de un mensaje subliminal debe ser tomado muy -

en cuenta por el productor de publicidad, si quiere realiz·ar 

un buen anuncia, es decir deberé conocer su producto, y el me!_ 

cado al que deberá dirigirse, así como conocer bien al oonsum!, 

dor en general, ea decir que conozca sus ilusiones, sus vnnid.!!: 

des, deseos, así como su forma de divertirse, eto,, ya que la

publicidad bien planeada utiliza dentro de sus anuncios moti~ 

vos internos y emocionales, para oue loe consumidores se incl!, 

nen hacia el producto que se este anunciando. Ea a.sí que eran

perte del contenido del anuncio, eerá dirigido al inconsoiente, 

tratando de explotar lee dudas, deeeos, miserias e instintos -

del consumidor. 

Es por ello que el productor de publicidad deberá conocer y 
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manejer lae t6cnioes empleadas en la Publibidad Subliminal, ya 

que debe saber ocultar dentro del anuncio esos deseos, inquie

tudes, miserias y demás cosas que siente y quiere, Esto es de

suma importancia ya que en la actualidad el Sexo os parte pri

mordial del trabajo con el cual el publicista estímula, exage

re o atrae la atenci6n del consumidor, tomando en cuenta, que

lo que es elegante pera unos, para otros no lo es; las imáge~ 

nee, posiciones, el fondo, así como los colores que debe util!. 

zar puesto que no todos tienen los mismos valores, así mismo -

se puede decir que h~ inumerables formas de oonvinar todos 

los aepectos íntimos del consumidor dentro de un anuncio subl!. 

minal y por lo tanto deberá considerar lo siguiente, 

a).- El tamaño del anuncio.- Ea importante hacer mención 

que no siempre tendré que ser exageradamente Gl'ande el 

anuncio, sino más bien ésto dependerá de loo factores

que lo rodeen, es decir, elaborarlo de tal forma.que -

sobresalga de todo aquello que lo rodea, 

b),- Poeición especial del anuncio.- Conjuntamente con el -

tamaño, tambi6n es de gran importancie el luser dondc

oe ubique el anuncio, de acuerdo al tipo de enuncio 

que sea, ee decir ponerlo en la oontraportedo 1 en le 

portado de le primero o segunde sección, etc, 

o).- Les formas humanao dentro del enuncio.- En lo nayoríe

dc enunoioo es utilizadn la fi¡;;ure hunana, qiie es la -

principal preocupaoi6n del publicista, fotór¡rafo y os-
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oritor por le pose que la modelo o loo 1:1odelos utiliZ.!:_ 

ron y que les permita explotar lno órces crc5genso y @ 

niteles del cuerpo hwnano, así como los lindos rootros 

femeninos, con caraa sonrientes y i'elic,rn, :1 que son -

los lll{:!ares en dond~ Renerelmente se imbu.yen lss pela

br•s, es! como en cualquier parte, copas de árboles, 

pelo, ropajes, palmes de las mo.noG y en lon ¿ivcro~s 

fondon. 

d) .- La prcsentacic5n cl•re del, enuncio.- Es mu.v conveniente 

colocar adecuadamente el •nuncio, así como eleborarlo

con ideas claras y sobre todo bien prcoentados. 

e).- Los elementos de un anuncia.- La mayoría de loa anun

cios contienen todos o alrrunoa de eston etementoss 

l. Título o Encabezado 6. Marca de fábrica o diatin-

2. Subtítulo tivo 

3. Ilustraciones 7. Adornos 

4. Texto 8. !lombre y direccic5n del fa-

5• Nombre del Producto brioante. 

i') .- El espacio en blanco.- Es de vital importancia dentro

de un anuncio para obtener equilibrio y ritmo. 

¡;).-Equilibrio del anuncia.- Esto ae requiere a le edecua

da distribución de los colores, de las ilustraciones -

(subliminales) y del tipo de fondo. Debe ser algo arm,2_ 

nioso y entendible que etreiga y capte el intor~o. 

h).-Centro de equilibrio.- Este principio es mu.v importan

te ye que el centro óptico, se le considera como el -
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punto de meyor atenci6n de un anuncio, y ec ahí donde

cl publicista pone en practica la t6cnice oubliminal -

mb combeniente (pelebrao, sínbolcs, f'i1>:11r•s, etc.). 

Es tambi6n importante hacer menoi6n que el contenido de un

mcnsaje subliminal se relacione principalmente oon loa impul~ 

Goo y !'ncntcs de rnotivaci6n, t~leo cor.io ol SeYo, el !lembr--.:, le 

5ed1 la Agresi6n, eto ., por lo cual de esto forma lo¡;rM atra

er al consumidor en forma inoonsciento y no es libre de eleeJ.r 

lo que desea adquirir, eino més bien lo cue le publicidad le~ 

dice que compre. r.n eotos mensajes el productor do publicidad

introduce im~genes que hagan aentir confianza y se¡;urided. 

Por lo tanto podremos decir que el contenido de un menaaje

subliminal tiende e explotar las necesidades que "l hombro lo

haoen sentir con prestigio, llevandolo a emplear torjetas de

or6dito1 que le dar5n mayor reconooimiento social, lo que a -

trsv6a del tiempo se convertirá en une soga pare atarle a com

prer mejor o endeudarse más rápido, dependiendo como lo use. 

Otro de los muy variables motivos de reconocimiento a. nivel 

ego, eo la posesi6n de bienes que dan prestiP,1.o, elegencia y

porsonelidad, o todos osos atributos oue no se adquieren corne

es el ceso de un coche según las carecteríoticas de los menso

jes publicitarios que hagan creer que los nuevos modelos hacen 

meravillas, dan 11preetiRio" o son lo elep,ante. 
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En este tipo do mensajes, lo 0ue se pretende es hacerle or_! 

er al oliente potencial que al cambiar da auto año con afio, o]! 

tondra el reconocimiento y prestigio personal. Es así oue los

anuncios son presentedos magistralmente, en donde aparece el

auto anunciado recorriendo oarreterae, pl~yas, ~esiortos 1 sel

vas, etc. (esta geografía significa libertad), Es por esto, 

que en ocaniones el publicista pretende orear ideas en les por_ 

sones: de infidelidad masculina y reconocimiento femenino, cu

ando el enuncio le agregen mujer~s hermosas. 

Por lo que podemos decir que el contenido de un monse~e pu_! 

de producir el mejor de los efeotoe para manipular al consumi

dor más f!oi lment e. 

3 , AJIALISIS DE CONTENIDO DE ffil MENSAJE 

SUBLIMD!AL 

Dentro del contenido de los mensajes subliminales, son mu

chas las estrategias a las que recurren los publicistes pora -

lograr que las personas compren más de lo que hobÍan planeado

º incluso más de lo que neoesitan1 tomando en considereoión -

que el ser humano eo un consumidor por naturalezo, que se ene~ 

entra inmerso en una gran sociedad que se oerocteriza por el

consumo. ~s así que el publicista utiliza toda su inteliGoncie, 

creatividad y sagacidad para seleccionar los símbolos, imége~ 

nos, coloree, fondo, sonidos, así misno lea palabres o im§.ge-
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nea que seran ocultes intelir,entemente dentro del Muncio .Y que 

sirvan de estímulo para manipular más facilmcntr al consunidor. 

Por lo tanto, podemos decir que la a,~esividad publicitcrie

hs alcsnzedo dimensiones de bombardeo incontenible, ys que pere 

ello cuenta con armas muy sutiles y sofisticadas, de casi impo

ai ble rcsistenoi1.> 1 qu~ son ceptedos por el conaw;1idor e un ni

vel exclunivamente inconsciente. 

Ahora bien, podemos efirmar que en el contenido do un menoa

je subliminal, el publicista utiliza imécenca provonotivas, con 

movimientos y posturas, muy especiales, realizadaa por cxcelon

teo r.1odelos .Y donde se conjuga. la belleza y 1" j'1ventud, heoie_!! 

do referencia a deseos netamente sE-xuelce, csí cor.10 trnbién e 

fantasías de podcr1 por lo que el publicista utiliza eír.1bolos 

pera comunicar idees ain tener que ponerlas en forma P.~plicita 1 

y donrle aperecen es cenes de enemoredos 1 besándo::ie epe:Jio:i2dar.10!!_ 

te en la aala de una casa, en le playa, etc., se@.lida de una -

escena P.n donde ~parecen olaa de aar que se eotrollan en algún

~recife, une cascada en todo su explendor, o de el trie<> que -

se mece auavemente al ritmo de la brisa, etc., co~ lo que el P.!:!. 

blioista trata de dor a entender, que lo pBi"ej2 ter~inó hacien

do el amor. 

Rs así quP. en lo actualidad, el sexo ea parte primordial del 

trebejo con el cual el publioiota, estimula o atran b atención 

del conaUJ:lidor ha un nivel inconacl.ente. 



3 ,l LE!IGUAJE SUBLD!INAL 

La Publicidad Subliminal, utiliza dentro de loe anuncios un 

lenguaje (modo de expresarse) que produce ciertas reacciones 

en el público, ya que este se basa en la capacidad humana de 

reoi bi r información subliminal, subconsciente o inconsciente.

Este lenB'tlaje ha producido de manera verdadera, una reacción 

en el consumidor, es por ello que dichas palabras de las que -

hace ueo el publicista para prod~cir esa reacción, puede ser1-

arnor, doloroso, joder, mamar, muerte, pecado, pene, sexo, ve-

nir, vivir, etc., o también en el idioma inglés, han utilizado 

palabras que pueden invertir su orden, pero que su f!n sigue -

siendo el mismo, como es : LIVE (vivir), cambiando su orden 

por EVIL (malo) y aa! mismo como VILE (odioso), eta., ea decir 

estas palabras como son percibidas en forma subconsciente y r!_ 

pidas pueden ser interpretadas de diferente manera, Se ha. pod!_ 

do comprobar que estas palabras las podemos encontrar imbuidaa 

en infinidad de anuncios, produ~iendo ciertas perturbaciones -

emocionales en los sujetos, (Fuente !lo• 5 ; págo • 22 y 23) 

Se tiene conocimiento que las primeras palabras que fueron

utilizadas para crear en el público una reacción en f'orma su--

bliminal fueron: beba, coma, compre, quiero, y muy poaiblemen

te una gran cantidad de sus derivados, con E!l fin de crca.r sen 

saoión de hombre, sed o de conswno en Beneral. 
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Para poder decir algo en i'onna subliminal, los publioist as

deben aeleccionar las imágenes, colores, fondo, pero así mismo 

seleccionar la o las palabras que puedan ser 'impactantes, se~ 

gún sea el artículo y lo que quiera dar a entender. Es por e

llo que en los anuncias, es muy importante fijarse en los sig

nos, que puedan da.rle mayor ~nfasis al comercial, en su pronU!!, 

cia.ci6n, rápidez, suavidad o agresividad con la que se nos di

ce cada palabra. 

3 .2 LOS SIMllOLOS SUBLIMINALES 

Desde hace mucho, el ser humano ha tenido la tendencia. de -

simplificar laa cosas, ea por ello que en lugar de abal'ca.r el

t odo de una realidad, lo transmite por un símbolo, es decir, -

por algo que signifique lo mismo que ese todo, aprendiendo así 

a utilizar loe símbolon como representantes de nombren, logot~ 

poa, ilustraciones que se repreaentan las cosas, los lugares,

las personas, eto. 

Los simples actos de la demanda y la oferta oiempre estuvi~ 

ron aparejados y estimulados por símbolos de compra, de tribu

to o de trueque. En los códices del antiguo Mbica, como en los 

de la llueva España el dibujo del nopal, del maíz, indicando 

símbolos con el producto deseada. 

En la actualidad el hombre, vive en real bombardeo de símbi_~ 

98 



los; marcas, señalea de identificación, carteles, y toda ola.se 

de indicadores que, como loa dibujos de los códices hablan de

un determinado producto, de su lugar de origen o do sus ouali

dadco reales o imaginarias. 

Loa psicólogoa del mundo entero han alertado sobre la satu

ración de símbolos de carácter comercial, que en determinados

casos (en las grande ciudades sobre todo) llegan a grados de -

contaminación. Desde luego, el h~mbre no ha perdido su condio.!_ 

6n de dicernir, de optar, de elegir libremente pvro sin duda -

alguna en mayor o menor grado todos los consumidores somos su-

jetos probables de influencia u estímulo por el bombardeo de -

los aímbolos. 

Ahora bien, en la Publicidad se utilizan muchos símbolos S!:_ 

bliminoles principalmente los que se encuentran en los polos -

de ta vida como, el oríeen de la vida, el amor, el sexo, la -

muerte, la agresión, la violencia, el miedo, etc. 

Los instrumentos de dominio son símbolos subliminales del -

origen genital de la vida (fálicoa) representados por: Corba

tas, flechas, asta banderas, automóviles, lápices, puros y ci

garrillos, velas, batea, bolas, palea de escoba, palos de hoc

key, serpientes, árboles, cañonea, plumas, la lista es infini

ta. En cambio el símbolo vaginal puede ser simbolizado por cu

alquier cosa de corte redondo o elíptico como podrían oer la-
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bioe, ojos, hebillas de cinturones, la cara í'or.iel_lina O\'Dlada -

rodeada de pelo, manzenE<s, peras, naranjas, c~rezos, bolas, h!!, 

evas, etc. 

La unión de los símbolos femeninos y maoculinos pueden es~ 

tar representados por una llave introducidB en una cerradura,-

una nuez que es abierta con un caGcanueces, un vaso da cerveza 

espumeante en la parte superior mie.ntras este ea servida, uua

manz8Ila (femenina) y un durazno (masculino), unos aretes y una 

esclava unidos, una zapatilla junto a un zapato, etc. Esta li,!_ 

ta también puede estar representada por un sinnumero de símbo-

loe subliminal~a. 

Con frecuencia los implicaciones símbolicas en la Publicidad 

est"" regidas para que inconscientemente el público realice 

ciertas coses, que no son aceptadas como reales. Loo" consumid~ 

rea han establecido un punto de vista al adquirir los produc-

tos eímbolicos para satisfacer sus deseos que han sido reprim!_ 

dos. Es decir se interesan en el producto como símbolo de dom.!:_ 

nio y no como producto que es. Ee por esta clrcunstoncia quo -

es de suma importancia la forma en que oe preaent a el anuncio-

o el producto. 

Al crool' un símbolo, oe debe buscar que ·el producto· este r!!_ 

presentado de manera clara, ea decir on aqÚ:eÚ~ que_ae trata -

de ¡,imtolizor. (Fuente No. 32; p!Ígn. 9 a 19) 
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Ahora bien el uso continuo ·de símboloa ha rormitido eatabl!:_ 

oer una clasificación de elloe 1 de la siguiente manera: 

l .- Símbolo del hombre y pürte del cuerpo. 

te 

2 .- Símbolo del eopacio y el tiempo. 

3 .- Símbolo teológico - litúrgico. 

4 .- Símbolo hermético. 

5 .- Símbolo líístico. 

.- Símbolo histórico y geográfico. 

7 .- Símbolo literario y ¡¡o ético. 

8 .- Símbolo abstracto y alegórico. 

9 • - Símbolo del número y geométrico • 

10.- Símbolo en la psicologÍa¡ sexo y sueños. 

11.- Símbolo mineral, vegetal y animal. 

12.- Símbolo sideral y físico. 

13.- Símbolo de objetos y colores. 

También la edad del hombro se he representado simbclicamen-

de la aiguicnte forma.a 

10 años - Como un cabrito. 

20 afias - Como un ternero. 

30 años - Come un toro. 

40 a.ñas - Como un león. 

50 años - Como un zorro. 

60 años - Como un lobo. 

70 años - Como un perro. 

. 80 años - Como un gato. 
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90 años - Como un asno. 

100 años - Como un ganso. 

Veamos ahora algunos ejemplos de símbolos y su significado, 

utilizados con frecuencia en la Publicidad y en la vida dieria.: 

Abeja 

Aguila 

Araña 

- Simboliza la inmortalidad y lo vida espiritual. 

- Simboliza la altura, el astro solar, lo espiritu-

al. 

- Simboliza la capacidad creadora, agresividad s 

ilusiones. 

Asno - Simboliza la eetupidéz y la obstinación {símbolo-

fálico). 

Ave Fenix - Simboliza le resurrección y la inmortalidad. 

Buey - Simboliza la paciencia, el trabajo, poder económi a 

Búho 

Cabello 

Cabra 

Carbón 

Carnero 

Di amonte 

Dragón 

Elefente 

Equipaje 

fuerza creadora, el sacrificio y sufrimiento. 

- Sir.tboliza le inteligencia, y la muerte. 

- Simboliza el sol y la luna, la fuerza inferior y -

la fuerza de la vida. 

- Simboliza lo maligno, lo diabólico. 

- Simbolizo el deseo sexual insaciable. 

- Simboliza la fuerza de voluntad el ardor sexual. 

- Simboliza. la luz y las virtudes. 

- Simboliza. la fiere que el hombre lleva dentro. 

- Simboliza la fuerza y le eternidad. 

- Simboliza un cambio de vida. 
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Escal'ábajo - Simboliza la inmortalid•d· 

Gallo. - Simboliza la pasión, vigor físico, virilidad y P2' 

tencia sexual. 

Gato - Simboliza protector del matrimonio, asociada a lv 

Halcón 

Jaguar 

León 

.. Lobo 

Paloma. 

Perla 

Perro 

mala suerte, pereza, lujuria. 

- Simboliza la victoria e inmortalidad. 

- Simboliza el poder y la soberanía.. 

- Simboliza el poder y dominio, el valor y nobleza. 

- Simboliza la crueld~d 1 el valor y la fecundidad. 

- Simboliza la paz, amor y la castidad. 

- Simboliza la pureza, amor y láerimas. 

- Simboliza la. fidelidad, deseo inmoderado, la. goC!!_ 

sexual • 

. Pez - Simboliza lo fálico o de fecundidad, origen de la 

Serpiente 

Simio 

Tortuga 

vida, dentro del agua símbolo de la purificación

y lo sagrado. 

Simboliza la discordia., el pecado, origen del mal 

Simboliza el poder irracional, la lujuria, la ma.

lioia. 

- Simboliza la lentitud, sexo femenino y la lujuria. 

De iguál manera podemos decir que existe un simbólismo den~ 

tro de nuestros sueños y q~e catos representan aspectos de nu

-estro aubconsciente que están reprimidos. Así pueo tenemos: 

J\banico - ilepresenta le falta de madurez sexual, inconfo!:_ 
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Abejas 

Abismo 

Agua 

Ai;uila 

Amanecer 

Anciano 

Ancla 

Antorcha 

Araña 

Dalcón 

Bandera 

Botolla 

Cabello 

mided i nfentil. 

- RepreSenta le agreaivid.od haoíri uno mismo 1 éxito. 

- llepressnta ol peligro, inscguri.ded en elgo que -

ae ,desea. 

- llepresent& le femenided, el amor de la medre. 

- !lepresenta le superación de proyeotoa a fUturo. 

- 'le presente aspectos favorables, olegría, triunfo. 

- Representa e la reflexión. 

- Representa falta de seguridad en el terreno sen-

timental. 

- Representa descubrimiento. 

- llepreoenta la dependencia. 

- Tiepresfanto el símbolo 3cxual femenino (con lo::; -

senos) amor. 

- Represente el deseo de sobresalir, orgullo. 

- Representa aspectos sexuales femeninos. 

- ;tepresenta la fuerze y vitalidad mascullna (ról!. 

co). 

Cangrejo - Representa el rencor, falta de madurez, 

Castillo - Ro presenta un oímbolo de grant!oztl. 

Ciprés - Representa el pene. 

Ciudad - Repreoenta cai•iiio maternal, 

Collar - llepresonta la eueencia de _le libertad. 

Cucaracha - Repreecnt a temor. 

Cuor·,o - llepresenta el oexo femenino (genituleu). 

Jedo - :lepraGent a ~l pene ( fiíU co). 
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Demonio 

Desierto 

Desnudez 

Diente 

Disfraz 

Dre¡¡ón 

F..mbarazo 

Eaoalera 

Eopada 

- Repreoenta confusión capiritual. 

- Representa soledad. 

- Repreoent~ enfrentamiento con u~o rni.s~o. 

Repreuenta perdide de un ser qu~~iüo. 

Representa hipocrecia, ocultainiento ·de· leí.a .. sent!_ 

mientes. 

- Representa a la inmadurez. 

Representa novedod. 

Representa el cait~ 

Representa el car~cter afeminado ci ·~ich:lbicionis.:. 
ta. 

Ferrocarril Representa iniciación de proyectos. 

Fruta - Representa placer en el oexo. 

Fueuo Representa instinto sexual. 

Gallina Representa sentimiento de inferioridad. 

(lallo - Representa el deseo de rejuvenecimiento, agresi-

Gato 

Gigantó 

Gusano 

!!iclo' 

!lospit9l 

Iglesia 

Islá. 

Ja11d.Ín 

Jorobado 

Vitlrtd• 

- Representa que deberá hacer cambios positivos. 

Representa sentimiento de inferioridad. 

aepresente deseo sexual • 

. - Repreaent a frigidez. 

Representa temor o eni'er1:iedadea. 

Repre3ent0 deseo de superación. 

Repre:..enta temo1• al medio ambiento. 

- 'Representa ge ni tales femeninos. 

- Represente infc1•loridad. 
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Labios - 1cpresenta eró-tismo. 

Lodrón Representa el temor de pel'der alt;o. 

Lenten - Representa ü la timidez. 

Luna - 1epresenta duda en el omor. 

Luz - Representa busquedad de la verdad. 

J.ranche Repreuenta sentimiento de culpa. 

J:arionct t1 1epreoenta insegaridad. 

J.lariposa - Representa sentimientos feminoidca. 

Mesa - Representa estabilidad económica. 

J.Iontaü~ - :tepresente triunfo. 

l·1oscas - Representa molestias. 

Nariz Representa sexualidad. 

llave Reprcuenta genitales femeninos. 

lluez - Representa problemas de caraoter sexual. 

Ojo Representa temores de ser descubierto. 

Ombligo Representa sentimiento sexual. 

Ootra - Representa contenido sexual. 

Pan representa carencia. 

Pato Representa esperanza. 

Pavo Repreaenta morbosidad. 

Pez íl.epresent ~- inconstancia. 

Pozo Representa cambios favorables. 

Puerta - llepresenta genitales femeninoa. 

Rábano - r.epre~unta pena {fólico). 

RDma - ~epresenta deseo sexual. 

!tata - Reprecenta devilidad vit&l. 

Rayo - Repreoento crea·Lividad. 
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Ruinas - Representa ir.1potencia sexual. 

Sal - Representa ::\ierza vital. 

Sangre - nepresento agresividad. 

Serpiente - Representa carácter sexual. 

Sol - Representa la masculinidad; 

Sombrero - Represent,a a la masculinidad con lo femenino. 

Sortija - Repretienta el deseo de obtener f11erza ::Juperior~ 

Subir - Representa ouperación. 

Tesoro - Representa dudas para enfrentar la vida. 

Toro - Representa el uímbolo del deseo sexual. 

VoCa· - Reprooenta protección y tranqulliuvd. 

VBlle - Representa el deseo de libertad. 

Ventana - Representa organo sexual femenino. 

Viaje - Representa cambio de planes. 

Volcán - Representa agresividad. 

Zapa:toa - Representa lo maooulino o lo femenino. 

Zorro - Representa el deseo de conquistai'. 

3 .3 LAS IJ.!AGENES 

Las imágenes han sido utili~adaa para tranomitir, ideas, e::_ 

presar sentimientos, decir lo que háy que hacer; estas imáge-

- nes pueden ser fijas:· Dibujos o-Fot.ogrof!as, o-bien en movimi

ento: Las Películas, entre iellas l.Ís ·noticiao y re,i'ortajeo te

levisados, que tienen u_n8.- m-~1'c.0_d·a ~~pOrtoncia. 
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Las imf.P.;-erieu ~-onsti tu.yen sign.:rs ~· aímtolos de CPrácter inás

o rncno·u·- corlvc1tcianal según el caoo. La i\1to&-ra.fía que ocompafia 

una n.oticie i•epresente supuestamente una eeoenB real, .Y si -

outá·truncado, co:istituye une mentir&, del mismo r.;.od.o qu.e una

palabre falsa. Engaña quizáa al público más fácilmente que wia 

mentira en palebrac, porque le imagen, por su propia neturele

za., oe eoemeja e la realidad y casi no e>:iee dcocifrarniento, -

mientras que lao palabras están auociadas a loo objctivoG que-

designan de una manera puramente arbitraria., y no oiamp.r~ evo

can uno realidod concreta en la mentira del oyer..te. 

Loa estímulos subliminales que ejercen lao imágenes, son 

una. importante influencia sobre el comporterniento relocionaJ.o

con lee íantas!ae sexual"ls perci 11idas inconscionterilente y t.J.UC

se ocultan en el fondo de las imágenes, palabras o fi¡;uras C"='., 

gadas emocionalmente. ¡ Estos estímulos subliminolee 1 aunque -

invisibles pera lt:1 percepción consciente, son perolbldr.o ins-

to.ntáneamcnte er, el nivel in.conaciente de hecho poi• ·toe.os los-

que, incluno momentáneamente, los obuervan ¡ 

Las irnÓgt:3nes que son repreoentadas en los :oom~roialeo· .·son:_

práotioemente la principal preocupación d-el pubÜcliiti> 1 - i'otó-_ 

grafo y c:Jcritor por. las árcao erógenns ,y genltoles el.el cuerpo 

humeno que serán cxplotadaB pare conV6hCe1· al conswnidor o. coi 

prar. Bn clgunau ocaciones ni se tom& en cuanta el ~reducto o

r.1erc&, cosr:ié_ticos, j8bcim:s1 pEHi~¡¡ de dientes, popcl sanite:'io, 
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etc., los modeloH femenino~ y ~asculinos son escogido~ para a~ 

papal debido a suo lal:ios 1 bocei, len[)"UO :le aparic11oie erótico.. 

El í'cnórnono més importante en loo comcrcialeo :;;on l&s ir11plico

ciones eróticas qae la Publicidad Subliminal man.aja en las ~~!. 

geneo que ae nos muestren, como en los besos, d~dos y otro.O ·~i··.··· 

jetos introtl.uoidou en la boco; l(lnguas viouEtlea; labiou tlcriall:..:.. 

a.les; lfl sensualidad de 103 ojos; las sombrao fL•cialcs; la~ Ú~f 

l'resionen de los labios y la e:cpoei ci6n de la. zona er6¡;en~á :d.ei .·· 

·cuello debajo de la oreja, eto. ' 

En importante ol poder de seducción que ejercen las imágo~ 

nea dol cuerpo femenino transmitida por los mennajes publicit_!!: 

rios y, por consiguiente, el ''Enorme éxito en lea venta.a". Ya.

que la publicida<l utiliza imágenes en las cuales los senos, p!_ 

ernas, o caderas son utilizadas para comGroializar los relojes 

vino3, perfumea, carros, la mezclilla o los desodorantes. Es 

aoí qua, uin darse por conformeB con aprccincionos generales 

sobre los beneficios de 11 La explotación del Cuerpo" los redac-

tores quieren tlP.r más preciso a aún. Entoncea concentran aus ª!!.. 

fuer"ºª para utilizar la parte posterior del cuerpo do la mu~ 

jcr {asentederas), blen delineadas y firr.1cs 1 q_uo son máa que -

sufiolente para convencer a cualquier consumidor a co1:iprar el

produoto onunciadc• {Fuente l~.o. 26; rágs. 10 y ll) 

r:a uuar eso pDrt e del cuerpo en los anuncios "Los hombreo 

ce sienten atr&idos y ven ouo deacou satisi'cchos e· travéa de 

109 



unas asentad eros bonitosº. De ahí que en !.a pror.ioci6n de pr.nt!. 

lonoG tor.ien una ii:'lagan con l~ mujer posando de cop<:·ldoa • 

.Esto es s6lo un ejemplo .11á:.:i de los férreos lazos que unen -

al conswnismo con imágenes en las cuales las mujeres juegen el 

principal ingrediente de las ventas. Pero también ec ejemplo -

de otrDD cosas: de la distorsión y el manipuleo que on lugar -

de informar responsablemente al consumidor buscan confumlirlo

desde el irresistible influjo del eróticmo. 

3 .4 EL CO?nRASTE DE COLOR 

Aristóteles hizo observaoionee muy interesantes 1o Vol'ioa -

fenómenos .'! entro ellos, los colo!'ee. Esto fue hace aproximad! 

monte 2,400 años, interpretando eimplístioamente su logioa al

respecto, en la que existen dos extremos en los ooloroa, uno -

era el resplandor del sol, y otro la auso.ncia del mim.1ci, deno-' 

tada como la oscuridad de la naturaleza. El Blanco_ y el Uégro ._ 

Goethe oe inopiro en Aristóteles, pero·.couoider8.:id(r,;loá' ·a
vancoo posteriores, para publicar su libro en' l!liO:cC>~-:~i·'.hi'~: 

" - ._;·· --.-. 

lo de la teoría de los colores. 
~:~:~~-o·= -~~f~~~,:-~::- .. s.0 7~· 

J!a:r 

venido dando a través del tiempo ya r1ué • penaii én 'et'.sicl;;--d~ 

cima noveno oe conocía., unos cuantola tintcu y ~~~:~·rit:ci~~--.'~~.;~t~·~ 
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eran de origen orgánico, pero une -de·--1811 d6-ovcntcj't10· era que -

~atoa cost aben muy caro, Posterior¡nent'e estO ui tuaclón fue ºº!!!. 

biando paulatinamente, con la producci6n aintétic0 de tintes a 

base 1\e anilinas, alquitranes de huella ;¡ óxido a de metales. 

Actuvl~ente loo combinaciones pueden coni'irmar ciertas ca.-

racteríaticas anterioren en forma sintético; pero tenemos que-

0gregar que estas combinaciones de color han dado mayor rea1i~ 

mo y naturalidad a las cosas. Ea ,por ello que él publicista t~ 

ma a los coloree como algo abstracto ya que alguno& reflejan -

Hentimientos, emocionales eotados de ánomo y otroo son naturo

lCz y co.nvenoén por su realismo. 

Es por ello que en la siguiente relación mencionaremos cua

tro combinaciones con el color azul. Estas combinaciones i"ueron 

obacrvada.a con estudiantes, arrojando resultodos bastante con

i'iahlos y ocopt adas en lo vid o individual y social como se mu

estra a continuaci6n: (Fuente No. 2 ¡ pag. 73 Y 74) 

Azul - Rojo 

Azul - Verde 

.- Singular composición de dos tendencias opues~ 

tas, generalmente en forma positiva; .ti_~,1~·:,~m.·~ 

puje constante, enérgico e investigador!· 

L6gico 1 frío,, buen negociador. Su iri~ü_n.aoi6n 

propia es conducir y cerrar. tra.tos comercia--

les. 

Azul - i:arr6n .- Es erótico, oensaal 1 puede inclineroe hacír -
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Azul - Gris 

la creación, pero más b:!.en en al vrte e1icún..:.-

co que en el campa in<'.ustrial. Generalmente -

no ea el tipo idónéo para el árte de la mere!!_ 

dotecnie • 

• - Expresa tranquilidad, rápida recuperación y -

resintencia a la::J fustracioneo como vendedor; 

genas de progresar, pero falto de er.¡pujo ere-

ativo. 

Veamoa ohora como consideración general cuáles son leo re-

glas que tenemos que considerar, pé1ra tratar la. dotcrminaoión

de el contraste de color en tres áreas distintas: 

l.:.. El J.!edio Publicitai'io. 

2 .- El F.nvase. 

3.- El Producto. 

De antempno tencr.100 Q.U·? aceptar la realided el~ que unv regle 

general no existe, y sin embargo podemos considerar ciertos va

riables que l!n determinadas circunstancias teng~n vigor. 

a).- Variables Climáticas.- El clima ti•ne efeotos físicos

biológioos similares en diferentes partes del mundo. 

u).- Variables r.tológicas.- Ciertos colores en ciertos paí-, 

oca y regiones siempre er.:rt én de moda. 

c).- Variables deriva.das de las característica<: .del .. ¡iroduo-,. 
. . 

to.- Ciertos productos son más preaenta~lea·- pOr lo.mónos Bn~ 
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un período determinado - con determinados coloras, para la 

gran mayoria de los consumiUores. 

Con todo esto podemos decir que el contraote de Color, ee -

le combinación adecuada de los mismos para hacer agradable el

anuncio a la vista humana y a la mente. LLamamos' más la aten~ 

ción y eu.Rtan más los títulos o las ilustraciones con una com

binación adecuada de color. 

3 ,5 PSICOLOGIA DEL COLOR 

Los colores, por su naturaleza, siempre han tenido una gran 

importancia en nuestra vida, ya que el color ha sido siempre -

parte del medio ambiente que nos rodea. Toda la natureleza' es

tá en colores, convivimos con el color a diario. Pero a pesa.r

de que el color siempre ha estildo presente en la vida del hom

bre, ejerciendo influencia sobre él, pero aólo hasta hace poco 

tiempo los colores han empezedo a usarse o combinarse. 

Los colores están presentes en nosotros en forma consciente 

y subconsciente. Se menciona muy poco la importancia de los º2.. 

lores y que son tan importantes para nosotros, ya que no soña

mos en blanco y negro, sin~ en colores. 

Es por ello que el Publicista en sus eotividades trata de -

imitar a la nsturaleza, ea obvio que le obaerveoión anterior -

ea correcta. 
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El pro¡;reoo técnico, especialmente en los Últimos años, eu

mentó en una forma explosiva, la aplicación de los colorea a -

la vida oocial en general, a la mercadotecnia. y en especial en 

la Publicidad. 

Actualmente todos los artículos son teñidos, coloreados o -

pintadoa. Ya no existen unos cuantos colores; ahorét existen -

una gr•n cantidad de ellos en tonos o intensidades. 

Las principales razories para el uso del o.olor en- fa-P°;.'bÜo!:_ 
dad son las siguientes1 

a).- Para llamar la atención.- Una ilustración a colores t!.. 
ene.mayor valor llamativo en comparación con otras impreuas en 

blanco y negro, además psioologicamente el color tiene un gran 

valor memorizador y provoca reacciones emotivas que no puede -

lograr ninguna deEoripción con palabras. 

b).- Para reproducir el envase o producto.- La envoltura. V•!:, 

de del jabón, los calidos colores de las alfombras, las delga

das rebanadas rosadas de un jamón, etc., y podriamoa seguir -

mencionando innumerables ejemplos pero el uso del color en loa 

envases o productos ha sido efectivo tanto para llamar l~ a.te!!. 

oión como pera fijar una apariencia en la mente de los consum~ 

dores potenciales. 

o).- Para llamar la atención en las cuelidodes o parteo del 
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producto que necesitan énfasis.- Sn ocasiones se tleoea at1•aer

la atención especialmente haci" algún detalle del producto ;¡ -

mostrando tal detolle a color y el resto on blanco y necro so

logra un medio pera diri¡¡ir la vista del lector hHcia la parte 

que se desea resaltar. 

d).- P~ra crear ambiente.- En loa anuncios de alimentos se

puede hacer un llamado vigoroso a un deseo humano, por medio 

de una apetitoaa iluotraoión del.produoto 1 preparado para la -

mesa. Cualquier ambiente que desee el publicista, jovialidad1 -

alegrís, cordialidad, frescura, lujo, reíinomiento, etc., so -

puede Bll8erir mediante el color. 

El uso del color y el aumento de la competencia entre pro~ 

ductores para incrementar sus ventas, ha hecho que se de un -

gran desarrollo a la psicología de loa· colorea. 

La psicología funcional es una rama de la psicología que e!!. 

tudia la rclaoión entre la personalidad y el color. 

Las perconas jóvenes prefieren los coloree firmes y brillantes. 

Las personas maduras prefieren los colores apastelados. 

Les pernonos de más eded prefieren colores de tonon nebulosos. 

La gente culta prefiere colorea sutiles y conserv•dores. 

T6cnicainente el ne¡¡ro y el blanoo no non coloreo, ya que el 
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blenco oo 1" auma de todoc los colores y el nc.~ro es lv ncca

ción al color. 

Finalmente debo mcnoionar que el gusto por un deterr.tinedo -

color menifiesta la naturaleza de la persona y su Í.nter~s por

algdn cempo 1 pero no inolu,ye su aptitud pare el minrno 1 por lo

cusl1 • continuación establecere la clesificeción de los colo

res: {Fuente !lo. 9 ; pog. 30) 

COLORES BASICOS 

Rojo .- Es símbolo de fuerza y dinamismo, Implica sontini-

Verde 

entos de amor y agresión e irnégeneo de fuego y SO!!. 

gre. Tiene efectos enervantes, estinula lo mente y 

atrae la atención • 

• ~Es símbolo de calme y equilibrado y lleva aoooia~ 

ciones ligadas a la naturaleza y a la veeetación. 

Ea un símbolo de esperanza. 

Azul .- Representa lo clero, fresco, ligero, transparente, 

Tiene efectos sedentee pora el ojo. Connote madure?. 

y sabidurie. 

Amarillo .- P,stimulente1 no eR muy estable, pP.ro oi persisten

te en sus fines, busca csmbioa e innovaciones. Co

lor alegre asociado e le luz eoler, joven, viveo 1-

extrovertido • 

JJlenco • - Simboliza lo puro, lo inaccesible, Cree la impre

sión de vacío e infinidod.Anims e lP perticipación. 
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GOLORTJ3 AUXILIARES 

Violeta ·-·Es considerado como aí~bolo de falta de madur~z. ~s 

fácil ventier a ouo adcptou jugete3 y cos~éticoa en

exceso; suele ser erótico y presa fácile3 de publi

cidad irresponsable. 

Marrón Símboliza la indiferencia, poco innovaUor, busca B!_ 

guridrid. Conforl!lismo y útil en tareDs rutinBl."ias. 

Gris .- Color neutral, no resuelve problemas o posible in~ 

!legro 

clinación para servici-o t~cnico de epa.ratos muy CO!!!_ 

plicados • 

• - Oscuro y compacto. Asocia a ocntimientos de miste-

ria, Símbolo de la desesperación y de la muerte. ti:,. 

ene nobleza y dignidad. 

Cada color tiene su atractivo poicológico y son importantes 

en· la Fublicidad por su asociación con·otras cosas y no por su 

poder de llemar la 0tención. 

Lo único q~e podemos determinar es que la importancia de ~ 

loa coloreo en la mercadotecnia moderna, cada vez es moyor ,y __ 

no podemos dejar de atenderla, principalmente en el sector de

los productos de consuma. 

3 .6 LA MUSICA 

Dentro de la publicidad so manejan diferentes el.,r.ientoo pa-
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ra realizar un mensaje publicitario como le núaice que eMtc c.!!. 

eo ea objeto de estudi¡ por lo tanto diremo• que le música es

un arte que combina un conjunto de elementoo (notao ritmia•c y 

eutructurab musicelee) que ae moldean, se acoplan y se confor-

man de acuerdo a lo capacidad creativa del compositor, de un -

modo agradable al oído; os como un lenguaje armónico que evóca 

una imagen acústica abstracta, que no transmite ideas, ni roft~ 

fleje realidades concretas, sino sugestión de aentiralentos o -

eat ad.os de ánimo, de acuerdo a los hábitos y según la. épo_oa • 

Pero ou principal función es la de atraer la atención y su

gestionar al espectador. Ya que la música y el canto son w10 -

de loe principales e~tímulantes que encienden deseos sexuales

y los incremente tan sólo con ser escuchados. Estos C<:1sos no -

son aisla.dos, sino más bien de todos conooid.~s, sobre la forma. 

en que actúan los sonidos musicale• sobre lo libido de algunas 

personas. Por eso ae ha riicho que la. múoica. es el lenguaje del 

amor. Pero muchas veces la publicidad usa ese lengu~je vigoro

so cuya consecuencia se refleja en el estado tlc ánimo de quie

nes encuent1•an satisfacción y enardecimiento en la músicr·. He

ahí la busqued" de este impacto, explica. el hecho de que al 

mensaje publicitario sea bien desarrollado; es por ello que h~ 

remos mención de dos conveptos psicologicos: :,tenoión ,y Motiv!_ 

ci6n, que para la música resultan muy útiles. 

1,- Lo. Atención es una función •ctivo_de nueatro organismo. 
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~ue ·se relaciona con la habituo.ci6n a urls pe~c~r.e;ión, P.~eo lo-·_:· 

adaptación a un estímulo disminuy~ la il1tenaid,;x:·./.,1 ~..nliió: _; e 

de estímulos, intensifica la aterición-, ·2no 's~io·.~:'li·~~-~'ild~}G-st~_-de' -
la situación presente sino de nuest1·a pr&P;~~~i-.c~'.~~~:;~·.~;~,~-4:~--:~~ (Fu.----:: 

.'.·¿ \~-:.:iLbf:. ~;;j~- ·~ ·1:":: · .· ente lle. 31; págs, 49 a 53) 
.- - . :··:-'.·¿,'.jj/:{~_· ·s:;:3:', ·\~';/,: ·l·:" 

, .··.\\/" '~Y~;.~-~:;~:;:': ;,~·}, :0~--

Los factores que determinan la ;Ate.ióf,ft~~ :i~' P;;,bÚcid~d Su 
·:·~:,· ·:::.u~;,, ~:, ·/ <·;::L_.::.·~; .. 

bliminal son: 

a).- Tamaño 

b) .- Imagenes 

e).- l·:ovimi ent os 

d),- Psicología de color 

e).- Contraste en el color 

·;-.;~:~;·:, ¿,:, - ,,. 

r).-' 1r6v~d.ad. 

g) ;:..poaÍ:~i~pesEspeci alas 

h) .- La }Íúsica. 
• -- .. -· t 

i).- otros. 

Un mensaje que encierra casi todos estos factores puede ser 

mée eficaz que los que encierran solamente uno o dos factores. 

La Publicidad puede basar el valor do Atención de sus mena.!!. 

jea sobre el conocimiento de la forma en que se apela a los m~ 

tivos de eituaci.Sn, ansiedad y frustaoi6n. Lo que se vende no

ea siempre inmediatamente evidente. 

2.- La Hotivación es un .término utilizado en lo pelcología

para comprender las condicionca o estados que activan o don -

aner¡;ía al organismo que llevan a una conducta dirigida hacia

detcrminados objetivoG. (Fuente J!o.31 ¡ pag. 95) 
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:::!atoe conceptos los her.ioa separado, para lr. expliCr:tci5n de

este inciao 1 tomando en cuenta que siempre van relaciCma·da·a er. 

tre si, pues actúan uno en función del :>tro. 

Es por ello que én lo n~sica de un lenguaje publi el t ario d!_ 

be predominar ciertas características como; 

a)'.- Que se identifique con el producto o servicio 

b) .- Que sea adecuada para el público a quien va ir. 

c).- Que ue ajuste a la imagen y tiempo 

d).- que ooa agradable y fácil de memorisar 

·e).- Y que se desarrolle en un hr.ibi to deseado. 

De acuerdo a estas características pudemos cl~Bifica.r -lOa .:-_.· 

mensajes publicitarios de acuerdo a la Música. 

l.- U.ensnjo c¡1 frío.- Son loo mennajes publicitorioo en donde

no encontramos un tema musical, que exprooan su texto por

medio <le las palabras y dan a conocer el producto a travéo 

de un diálogo o un monólogo. 

2.- Instrumenhl.- Son aquellos menssje• publioit&l'ioo que 11t!_ 

liz~n un arreglo musical para uno o varios int~wnentos_ mu

oicalea .Y que ae utiliza como ,núaica do fondo para la pre

sentElción de su produOto ,.:·esta.:p~6za m~eioel p1:1ed.e o tlO -

uer conool1le. 

3 .- Jingle.- Pos una tonada .pe'g~joc:~ ·que. prec~nta el ~logar. o -
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la linea temática. tle 'una campaña; tal -vez oriE;inál o tr..1 -

vez basada en '.lna canción populnr, actual o pasatla hi:;tCicn

do qu.e la marca o el pr':>ducto sean mejor recor·dados. 

4·- ltixtos .- Existen mensajea publici terio;:s on lo:J que se com

binan doll o mas tipos· de mensajes de los antes mencion6dos 

así tenemos que se puede hacer un mensaje pu.blici tcrio na

rrado can un fondo musical, otro tipo sería narrndo a.comp~ 

ñado de un jingle y por último tendríamos norrado con fon

do musical y jingle, 

5.- !To 1larrado .- Son aquellos que se apoyan do un fondo muoi-

oal, así r.iiemo de 10 i.magen partl la prtnrntrt ación U.e sus -

productos¡ que por lo tanto son utilizados únicamente por

los medios audiovisu~les, aunque hsn sido pocos los que se 

han presentado no queremos dejarlos paa/U" por desapercibi

dos. 

AhorE1 podemos pensar aue la música es un factor •-1.ue debe ir 

e.enjugado con1 el texto, color, imagen, sonido y credibilidad¡ 

en cuanto a. la música en sí es un elemento importante pero no

indispensablc que aplica un m~yor nivel de recordación. 

Los mensajes pu"'.Jlicltarios can música alcanzan una mayor -.P!. 
netraci6n y pueden ser agra.d~bles, pero básicamente su uso ae

enioca al objetivo que oe deoea ~lcanzar con el men~aje subli

minol publicitario. 
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LE". f!Úsioe es un elemento del comercial, que P.n s! no orea

uno deciRi.Sn de compra, pero Ri •i•uda: 

a),- .\ r¡ue .se fijen en el mensaje y lo recuerden. 

b) .- A recordar, sobre todo en loe productos ·f.nfantilee ya

que en eP.te público tiene moyor impacto• 

e).- Para dar a conocer ,y recorder el producto. 

d),- La publicidad crea trlifioo en lee tiendes. 

Por G.l timo podremos decir que su :función do la Músico eo do 1 

1.- Asociación 

2.- Recordar 

3.- Diversión 

4 .- Hacerlo aeradable, 

Y su manera de trabajar, es darle importancia a loG difere.!!. 

tes elementos del mensaje publicitario. 

3 , 7 CO?TTENIDO DE ALGUNOS MENSAJES SUllLIMTIIAtES 

Para comprender y conocer un poco más la Publicidod llamada 

Subliminal, • continuación analizaremos el contenido do aleu

nos mcnoajos subliminales, publicados en reviatPs neoionales. 

Es por ello que podremos decir que la Publicidad 3ublinina1, -

quiere llevar a todos los consumidorco a un e2todo de automet! 

zación en el que eRtos adquieren loa productos que Be loe ha

cnsciiado y deben comprar, pare lograr esto se apoya en métodos 

mu.y rebuscpdos ya sea en forma psicológica, sociológica, olee-
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tr6nica, eto. es más, podemos establecer que este tipo de pu

blicidad utiliza estímulos que penetran dentro de nuostro ocr

Y perme.neoen ahí, legrando as! ciertos cambios, en el oomport.! 

miento del ser humano. 

Ea por ello, y debido a que los deoeos del hombre tienden a 

ser inaaoiablea y que solamente elgunoo productos pueden sati,!!_ 

facernoo temporalmente, ecte tipo de publicidad crea nuevas n,!!_ 

oeeidadea, pero la verdadera necesidad estimulada por ~lita ee

oaai siempre aquella que está vinculada a la poeesi6n de un -

artículo o servicio distinto del que tiene el coneumidor, Par

lo tanto aeta publioided v·ends a.rt!ouloe o eervioios que el -

consumidor no quiere, ni necsoita, es decir la publicidad va 

tras una sociedad, para imponerles un nuevo sistema de vida. 

Ea aB! que el publioiata trabaja siempre en base a eat! pr_! 

gunta !. que ea lo que máe interesa a la gente ? la respuesta -

que establece hte ea sencilla. En lo que mli.s interesada eet&

la gente ea en ella misma Y' en sus i'amiliaros inmediaton. Esta 

ea ls raz6n por la que loe llamamientos al apetito, oomodidad 1 

amor y autointer~s se usa tanto en le publicidad. 

Ya que todo eer humano tiene ciertse neoeaidades y deseos -

i'UndBmentales. Junto con ellos, p&l'a aatiai'ecerlos, e:é.etcn 

tendencias que reaccionan en forma definida, cuando se encuen

tran presentes los eat!muloe adecuados. 
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Se dice que la ms:yorís de los instintos tienen, o bien i1n -

valor de supervivenois rscial o conducen al bienester, conodi

dad o procreso del individuo. Por lo cual en el anuncio de za

pateo •'Paul Chardo" representado en la FIGURA !!o. 1, el publi

cista muestra su habilidad para enviar un mensaje en forme in

consciente utilizando un fondo construido inteligentemente, 

presentando un mar;nifico climax que es trasmitido de manera 

subliminal al público, y así explotar sus deseos sexuales, con 

implicaciones eróticas (besos y las poeioionee corporales de -

los modelos) y es una de las mejores formes de pocaor al cons,1;0 

midor. Los deseos más fuertes y elementales son el alimento y

el perpetuar la especie. 

Es por esto, que en la elaboración de loa anuncios, la pu~ 

blioidad toma como base las razones más profundas que hacen 

surgir los deseos de elección en lo que respecta e. bienes y 

oervioios. Es deci~ los anuncios son dirigidos el inconsciente 

del consumidor en forma Subliminal, para qua 6ste consuma irr.!!: 

oionalmente. Es así que muchos anuncios eet"1 redactados haci

endo un llamado a uno o más instintos, rasgos o deseos. Por lo 

que en la FIGURA No. 2, del comercial de "Cheverrw", el publi

cista utiliza una combinación de la i.mágen, símbolo subliminal 

y pelebrss, con la cual pretende hacer creer que el vino pro~ 

porcionerá un m&ximo potencial sexual, ya que como oabe~os una 

de las r.randes herenciao que tienen los f'ranoeses co la ~'.l'an -

hebilidad en les relaciones sexuales. Los redactoreo orientan-
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a los anuncios de esta clase para que actúen co::io estíuulos -

que provocarán una reaoción en la mente de lo gente y que dará 

como resultado una compra, ~fa sea en el presente o en el futu

ro. Por ejemplo1 en la venta de bebidas alcohólicas no solo so 

vende la eustanoia, sino alegría, amistad, sexo, prestigio, 

etc. Es por eato que en la FIClURA No. 3, del whisky °Cutty

Sark" el publiciata utiliza estímulos subliminoles como instr.!!_ 

mento para motivar al público para su consumo. Para establecar 

sólidamente el motivo, utiliza u;i aímbolo fálico (miembro) que 

aparece en la parte superior de lo botella y a su vez aparece

un vaso que tiene un barco navegando sobra el vino que le sir

ve como estímulo para llamar la atención, así como la unión 

símbolioa que represente el vaso que esta siendo servido de V! 
no y lB porte cilindrica o boca de la botella (representación

símbolica del coi to). Este tipo de estímulos son inconfundibles 

en la Publioidad Subliminal. Así como tambi~n en o.nuncios de 

automóviles, de refrescos, freocionamientoo y principalmente 

en prendas de vestir ya sean masculina• o femeninas, noí como

en la ropa íntima femenina de la marca "Osoar de le Renta" que 

se muestre en la FIClURA No. 4, en donde la presencia de una -

lindP. chica, luce un juego de prendan algo provocativeo 1 y ª8:!!. 

que su expresión es un tanto pensativa o libidinos• 1 ye que se 

encuentra en une pocisión un tanto descansada y como en espera 

de alguien, esta espera se esta realizando en la sala do un -

peoueño departamento por las flores de sobra, así oomo también 

el b•randal. y el sof~cama en el que aparece la modelo. Ahora -
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bien en forma subliminal el publicista utiliza un símbolo gen,!. 

t•l masculino descomunal, como estímulo y que se encuentra re

presentado por unos cojines y es lo que realmente hace sensual 

y cautivedor el anuncie pare lee damas. Por les razones snt•r!. 

ores podemos establecer que la publicidad subliminal trote de

llegsr al oonsumidor·a través de sus emociones es por esto que 

todos los anuncios lleven "adornos" que los hacen m~o atracti

vos y ademés ambientan al consumidor hacia sus motivaciones de 

compra. Esto podría oer representado por el anuncio de "Uahema" 

'con la FIGURA ?lo. 5. en donde el publibista utiliza adornos 

deslumbrantes, mostrando oon ello la fregancia oon colores (r.2, 

jo y naranja) que simboli21&n el deseo, agresividad y la e:rlta

oión eexusl y donde hace uoo de estímulos eexuelee 1 cono los -

senos en donde se puede observar las corolas que rodean al pe

sen y quo se encuentran a los costados de la bese del perf'ume 1 

así como tambi~n lo que podrían ser unan aeentaderan femeninas 

muy bien delineadas y un poco mée abajo aparece algo cilindri

oo repreoent ando un símbolo f'li oo (miembro) 1 donde parecer! a

que se dispone anidar en los gluteoo. 

Algunas ilustraoionee se aparten de los temes do la reali

dad y atraen a le imaginación, escenas, caracteres y oooionee

quc non imposibles en la vide real, se ilust'r•n de manera ~110-

hegan resaltar loo ~trectivoe dol producto. Como en la mayor -

pertc de le publicidad de los cigarrillos ee dirige el incono-

c:l.cnte, como uc r.tuentro en l(;' FIGURA i!o. n, de los ci[rerroa -
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"Benson &: !Iedgcs" en donde se muestra bien Al roder de 1" téc

nica. El cual se diseñe para atraer la atención de lo mujer en 

este caso, en donde el anuncio, el fotógrafo y publicista pre

sentan a una linda chica, que se muestra se¡;ura de si misma y

equili brada, con un suave maquillaje facial, y que en su mira

da establece un dominio sobre su acompañante, dentro de un am

biente discreto y seductor, así como elegante, en donde el pu

blicista habilmente imbu,ye un estímulo f&lico, aue se encuon~ 

tra daslumbrente en le parte superior del respaldo de una si~ 

lle. 

En otras palabres, le principal motivación que determina el 

"por qua" compramos un producto especí:l'ioo, ea le emoción y no 

la.razón. 

tos motivos emocionales son aqu~llos que están influyendo -

principalmente por los apetitos sensoriales. !.!iedo 1 Ira, Amor, 

Risa, Orgullo, Alegría, Curiosidad, Satisfaooión y otros imJJU! 

soe emocionales son los estímulos que nos hacen aotuer, Como -

se muestra en la FIGURA No. 7, del anuncio comercie! dol cog

neo 11Camus 11 (Napoleón), en le que el publicista no solo trata

da vender la bebida sino tambi~n, prestigio, sexo, y amistad,

mediants efectos subliminales, ya que utiliza el color rojo 

que representa el deseo y le exitaoión sexual, así como el fo!!. 

do de le cortina que podría representar una de lsn partee ínt!. 

mea de la ~natómia femenina y que nimbolicernente son esadiados 
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por le parte cilindrics de le botella (símbolo ~álico). 

!lon muchos los motivos oue obliffan a la acción cuondo el 

arna de casa compra cosao ~aro co~cr, vestir o utilizar en el -

hogsr, esta influida por muchos motivos. Si elle ea la que co

cina probablemente tomará en conoidersción la facilidad para -

preparar alimeñtos, as! como sabor, linpiezn, volar nutritivo, 

y economía. Tendra presente loe gustos y averiasionee de su 

familia, junto con los de ella. Deberé estar a la moda, que 

sus hijos luzcan bien alimentados y bien vestidos, e impresio

nsr a sus amigos con la idea de su propiedad. Los estímulos 

aue normalmente se toman en consideración en la elaboración de 

los anunoios de bebidas refrescantes es la facilidad con la 

que se preparan así como también, la hifP.ene que se tendría al 

ser preparados en casa. Es por esto que en lo FIGURA 1:0. 8, 

del anuncio ·~·Testea" se hable del sabor y el contenido natural, 

proporcionando una conju¡;;ación entre la bellc•a y una figure -

siempre esbelta; pero lo más importante ea el estímulo sublim:!_ 

nal auc utiliza el publicista pera motivar al conGumo de cstc

producto, es medisnte la eimbologl'.a que es repreaentads por 

una boca soneu•l de une linda chic• y el popotc, oue ser5 le 

eimulooión del acto sexual (coito). 

Se hebrli observado 'lUe r.iuchos productos r.o puec1.on t"nuncinr

heoiendo lll1menientos e n~o de un in[!tinto. Loa instintoo ae~ 

elon ocupan el primer lu¡;sr, r.1ientree auc el ho"brc, lr cod .y-
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el status componen el set;u.ndo y que oon le CNrno do 141 co1.19ra

de muchon art!oulos. Como se puedP. rnontrer en le PIGU~. !fo, 9, 

del enuncio del perfume "Pierre Cerdin" en donde ol envase :re

presenta le masculinidad del hombre, medientc u11 sír.ibolo J'óli

co poro ai observamos cuidadosamente en le parte ouperior del

envese, oc podrá apreciar la í'i¡;;ura de una mujer desnude on -

donde so encuentre bien delineada su cintura y el tri~n¡;ulo PE; 

bico del vello. Ye aue con lo anterior podriaraos h~cer rofere.!! 

oia que si no existieran los eve~tos sociales, ni los olubos,

ni multitude~ padecerían mucho los ventas de veri•n coooo que-

9e compren paro satisfacer su ego. 

Podemos decir ahora que le publicidad ya no co corno lo de -

antes; ya no oc informa, ni se destacan lea virtudeo de ciertos 

productos. Como en el caso de los perfumea 110leg Oessini" y -

"Relatan" FIGURA tlo. 101 en donde el publioiote establece uni

comente o&tímulos sexuales, imb~yendo estos, en el caso del 

perfume Oleg Cassini, donde en cada une de les rocna so repre

aente el símbolo fálico y vaginal, dependiendo a su exclusivi

dad de onda. uno de ellos. As! como también nn el perfume Hels

ton las fi1P1ras masculinas y femeninas apereoen dentro de loo

envaoea y las sombras de los mismos semejen la uni6n do una P!. 

roja en donde se podrén ve~ con mayor facilided en forma invc:!: 

se. 

Ahoro se vele de tlícnioes muy sofistioeñas como le Faicolo

g!.e. oientífioa pare manipular y controlar al consumidor, oleb.2. 
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ran enuncioa cortos, sencillos, fáciles de recordor y poruupu

esto de leer y decir, orieinondo con ello un mayor consw.10 irr.! 

cional, eaí como también: 

l. Ejerciendo un control en 1~ conducta humana en l~ compra 

de mercanc!as. 

2. CreE' necesidades falBE'B. 

3, Impone ideas, nuevos valores y diferentc3 modoo do vida. 

4. Extruotura un nuevo lenguaje, que adern~s es impuesto e. -

todos. 

5, Estimula sexualmente, represión. 

Es por esto, que ahore loa publicista.e, en ous ploticaD y -

escritos, usen con frecuencia. le frE'Be 11penetrer en el suboon!. 

cientoº, con lo que quiere decir que mediante repeticiones fr2., 

cuentes de una marca de fábrica, de un slogan o de un punta de 

venta, el proopecto, subconsciente o inconsoientemonte, es obl..!_ 

gado a retener alr;o de lo que ha oído, para aue, cuando se pr.!!_ 

sente la neoeoidad, pueda recordar el producto que vio onunci.! 

do o por lo menos, lo reconocer& cuando lo vea en exhibición -

en all!Una tienda, 

La persona aue esté influida por la publicidad, no aiempre

se da cuenta de que lo está y en realidad, incluso puede decir 

a.ue no pone atención a los anuncios pero muchos de lor. anunci

oo emplean técnicas sugestivas. 

"aR conveniente mencionar que lo subliminal sólo puede ex

plicarse a través de suposiciones", 
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4. LA PERCEPCION SUBLIMI!IAL 

Antes de iniciar el estudio de la Percepción Subliminal cs

neoessrio hacer menci6n que dentro de la percepción le aten

ción es uno de los primeros pssos, ya que es el estado de ale!. 

te, es decir nuestra atención, es dirigida hacia a.quello que

va ha oer percibid o. 

Es por ello que la atención l!' podemos conside'rar como une.

movilización preparatoria de todos los órganos y funciones re

ceptivas frente a algo (Lersch). (F\lente No. 221 peg. 68) 

Es así que la atención creada en los anuncios publicitarios, 

no funciona por si sóla para poder lograr lo deacado, ya que -

es necesario también provocar el surgimiento del interés hacia 

lo mostrado, y éste interés tien.,. eu origen en lae tendenoias

instintivas internas del ser humano. Y las cosan que le van a

interesar a éete son aquellas que le son de su agredo, objetos 

que le causen placer y no desagrado, ansiedad, etc., se ha de

mostrado que le atención y el interés se presentan cuando sen

timos, y no es posible sentir ai no se pano atención. Ea que -

este tipo de atractivo emocional ea de mucha importancia para

la. percepción. 

La di:feranoia :fundamental entrr. la atención y el proceso do 

percepción eo que le atención co impulsiva y la percepción es

cognoci ti va. 
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El' proceso de percepción nos permite interpretar el Ai¡:ni f,!, 

cado de las sensaciones q11e nos lle¡ran a tra.vlío de -los senti

dos, Pl['llnoo de los nentitlos son: 

a).- De la distancia: Ver, Oír. 

b).- De la piel: Tacto, oalor, Frio, Dolor. 

c) ,- I,os sentidos químicos íntimar.iente relecion<'dos entre 

sí: del gusto y el olfato • 

. d) .- De profundidad: La posición y el r.iovimiento <te los -

músculos y las artioulaciones, loo sentidos del oqt'i 

librio. 

:Ss así que al perci \Jir estímulos por r.iedio do los centidos

podemos saber si algo ea claro u oscuro, silencioso o ruidoso, 

podemos diotinguir el color, si es frio o oalientc, blando o -

duro, otc,, liste proceso mentol es el que ligo los hochoc y 

ve eilmaccne.ndo el conocimiento de lao cosaD .Y coto nao permite 

conoc~r a lru pcr3ones, lucareo o coe~n. 

Pero los ec;t!rnuloe aue no eon captados por el sujeto, por -

pesor por debojo de su umbrel perceptivo, se C:.cnonino St\blimi

nel. 

De equí procede el concepto de Percepción Subli~inol, con

cepto r;11e quizá e no sea del todo correcto desdo ,un punt_o do -

viste psicoló8'1co p11es como sefisla Beyes: 

138 



En realidad el concepto de Poroepci6n Sublir.lin<l 

lleva ya una contradicción en los t~rminos ~uc lo 

componen puesto que la pelabra Percepción ir.lplica 

reopuesta a un estímulo, mientras que Sublir.linel 

hece referencia a un estímulo que no puede ser pcr

ci bido, 

Sin embar¡¡o en el mundo de le Publicidad este tórmino de -

Peroepoi611 Subliminal se utiliza ,como la percepción inconocieE_ 

te, es decir los efectos de eet!mulaciones excesivamente rápi

dos para alcanzar el umbral perceptivo. Hacia 1956 se desou~ 

bri6 el efecto de los estímulos subliminales, El mensaje publ!. 

citario que pese en la pantalla a una velocidad que se lo hace 

ilegible, el lector no ve sino un chiepazo luninoso, producc

un efecto en las actitudes latentes y percepciones inconocien

teo ulteriores, Inicialmente lo Percepción Subliminal era ind~ 

Cida de manera mec6nica se utiliza el tequiotoncopio 1 el cuel

en un proyector de películas que contiene un disparador de al

ta velocidad, enviando de esta manera u.n mensaje cacle cinco ni 
nutos a 1/3000 de se¡¡undo. Bate tipo de aparato puedo variar -

lo velocided 1 as! mismo puede dar diferentes efectos, al prin

cipio ente aparato pro:rectava mensajes nuperpuestoo sobre la -

pelíoule. o prot>l'•mas de televisión, eotoe mcnoejeo oc carcctc

rizeben y se sie;uen cerectcrizendo por llcear el inconaoiantc. 

(Fuente ?!o• 5 ¡ p6F,S • 54 Y 53) 
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otre fomo de proycctClr un mensaje en :forma !lubti::linrl es.;. 

medient" un proyector c¡uc se conecta a un rcóstoto :t ce dicoi

nu,ye l~ intensidad de l• luc para bajar ol nivel que ~crcib~ -

el ojo consciente, no así la parte inconsciente, la cual oí lo 

percibir§.. 

Le Percerción Sublimin•l tembi~n actúe cuendo oje•móo ·1ao

pá¡;inas publicitarias de una revista sin leerlas o curndo pes.!!: 

moa en coche ente los carteles de anuncios o los. cortelcq.~q\1."f · 

no miranos detenidamente. 

Los mecanismos perceptivoo del cerebro y el sistemr ·ne'."'V':lo-. 

so humano, perciben procesan :r traomiten información le cucl--

no eprrecc conocientementc. 

5. PREDISPOSICION "11EL CON5!JMilXJR A LOS 

MENSAJES SUDLIMINALES 

La predisposición es aquella que esta interrelacionada con

los inotintos :r las necesidades, es decir, primero la noccsi -

dad o el instinto y luego la conducta originada por el surgi-

miento de un motivo. Estos motivos son la fuerza que nos ponen 

en determinada acción p•ra obtener loo artículos o servicios -

guc no poneemos o con los aue muches veces procuromos placer ~ 

que no non aboolut~mentc nP.cesarios. Ea por r.llo que lo predi! 

poaici6n que el consumidor tiene a los mensajes ~ublir.iinr.lcs,-
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la podremos establecer de acuerdo a los tipos de comportamien

tos emocionales, y estos sor!an1 

l.- Las experiencias que estfui en pugno con los tabaes cul

turales de mucho tiempo. Una gran parte do los tab11es -

de cualquier sociedad está relacionada directa o indi~ 

roct•mcnte con el sexo y la muerte, el principio y el -

fin de la vida. 

2.- Las cxperionciee relativa~ a neurosis o psicosio indiv!_ 

duales o de crupo. Estos incluirían una amplia gama de

la psioopatología, no respuestas fóbicaa o delirios de

perseousión .Y aan hasta la paranoia .• 

3.- Las experiencias adquiridas en situaciones dolorooea o

oausantes de ansiedad. Incluirían re apuestas a una . am

plia gama de problemas recientes relacionados oon ol m!: 

trimonio, le salud, el empleo, etc. (F-~ento !lo. 5 ;páca. 

69 :.' 70) 

En lo actualidad, la situación económica en que so vivo, ho 

hecho que lo prodiaposición ouc el consumidor tiene e los men

oajes cubliminales, sea una reacción en contra ele algo perci b.!, 

do, ca decir poner obstáculos para poder aceptar u observer lo 

QUC eote c~ptendo. ~s por ello aue el eet~do P.mocion~l, ol cu

al ourae el recibir el catímulo duda en der una rcopuer.t~ r~P!. 

demento, ai tomamos en connideración que la mayoría de loe in

dividuen no se da cuenta de que su aiotcmr nervioso y corobro-
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contienen r.iecenismos que los do:!'enderfo contra le infomoción

quc pudiere provocarlos ensicdad sencillamente, on otras pale

bras, el sor humano cuenta con defensas perceptiv,.,s .Y las oue

lec son: 

a).- La Represión.- Reduce la emoción de frustreción, tra

tendo de olvidar lo aue cause o haya causado deflo 1 o -

oea deaagredeble e la mente inconsciente. 

b),- El Aislamiento.- Es el evitar percibir o anuler las -

uniones de información relacionada a trav6n de asocia

ciones o identificaciones que pudieran cauaar anoicdad. 

c),- La Regresión.- Tiene lugar cuando un individuo regresa 

a una etapa temprana de su vida en la cual estaba OBe.!:!:, 

ra ~ alguien lo toma bajo su protección. 

d) .- La Formación de Fantasías.- Esto podría con freouencin 

desembocar en una situación en la que le fantasía y la 

rePlidad .va no son distin~1lid;)B. 

e),- Sublimación.- Est~ se produco cuando un objeto o ollJU!. 

on os cambiado por otros cosos, satisfaciendo oaí lo -

bunoedo. 

r).- El Rechazo.- Se usa con frecuencie, r.1 rcc~~ze~ pi~Pl.!:, 

mente lo existencia de alro turberlor 1 corno llne &grosi

Ón o sc~u•lided. 

r).-l,e Proycccic5n.- Se culpa o ne •tribu.ye a •lr.o ootgtrl>~ 

on, le causa de le ane;ustia aufride. 

h),- La Introyección.- Defensa contra lo de13ilusión ·heciie-
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otra persone ;:1ceptt:•ndo lEI culpa o la rl'.'1sron::tflbiliclPd. 

(Fuenh !!o. 5 ; pá¡;-s. 75 a 77) 

Podemos decir entonces que lee cµusas que r.iueven leo eccio

neo de los conswnidores oon implícitas, ya ouo el.ganas obede

cen " circunstancias :t'ísicas y otras oubjetivao. Ya. que los mE_ 

tivos (psicoló¡;icos y biolór:icoe) son internos del individuo -

cuando constituyen impulsos bésicos (hambre, sed, sexo) y los~ 

cuales ciertas fuerzas sociales ~ psicológicas son utilizadas

como medio de :flaqueza en un individuo por medio de la public!. 

d•d· 

5 .1 LA ESTRUCTURA FAJ.IILIAR Y LO SUBLIJ.!HTAI, 

El ser humano ocupa posiciones dentro de grupos, organizo -

clones e instituciones, con cada posición ve asociado un papel: 

El erupo de acciones ,y actividodes que se supone debe ejecutor 

una persona on una posición determinada de acuerdo con lo que

espersn tanto del individuo como las personas • su alrededor. 

Es por esto oue a pesar de que los papeles familiares han cem

bi•do mucho, es trodicioneal que la mujer como el hombre, oas!. 

dos, tengan dos posiciones dentro de le. familia: Esposos y p.,,_ 

res. 

Debido • que la gente ocupa muchas posiciones, tambi~n tie

ne muchos papeles, Los papeles del individuo no sólo influyen-
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en ou comrortemiento general, sino ternbién en au cor.1portarnien

to co~o oonoumidor. 

Es así oue el ser humano tiene una nocesided do proyectProo 

o de sentirse respaldado en alguien de la estructura familiar, 

el padre, la medre y los hermanos. Después de todo la familie

h• sido le defenca p•ra la oupervivencie sociel báRic• do le -

humanidnd duranto miles de años. En la actualidad la estructu

ra familiar simbólica es utilizada por los escritoreo, d~rect.2. 

reo, pttblioiatao y otroo técnicos de loe medios de cor.iunicaci

ón como instrumento subliminel para mantener el inter~e y la -

•tenoión del público, así como pare provocar la identificación 

entre el contenido de los medios de comunicación y el ;iúblico. 

La familia simbólico se forma por cuatro caracteres centra.

lee: 

+ El Padre: lU dirip:onte político que proporciono el {,'O

bicrno, loo estratep.ies a largo plazo, lo dirección, el 

control y que sirve de p~rtovoz de le familia. 

+ LP Msdrc: El dirif;"'Ante rrnpirituel r¡uc d;:i e¡,o:ro moral a

todon los mieMbros de la femilia. Sn efecto le m•dre es 

la frazetla de eegurided, o el paño de lli¡;rimoc .<lal cru- ... 

po, Pare los demás miembroa de la familia el papol do -

la medro es el <le epoy~r :r conf'ortal'. Cor:io coni'J.c!ento,

escuchél problem¿:is :¡ confesiones y elienta 11oretlmenta. 

+ Lo~ l!ijos: La familia arauetípica tenrlr5 doo :1ijoo o 
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citt1lr:idenoa subordinados. Uno representr·1•ii oir.ibótic.e:tr.ion-

ti: el niiio - artesano - flrtista, que epo,ya 1rio necosid,! 

des técnicac de la frrnilia. El otro jueaa nl popal de -

ca¡::cdiante o payaoo en le far:tilie, ~po~.rendo las neceoi

dades de hwnorismo 1 diversi6n y placer. Estos niños si!! 

b6liccs pueden sor de cualquier sexo y ed~d. (Fuente tro. 

5 l págs. 104-Y 105) 

Eo así que la Publicidad Subliminal ~B un elemento o factor 

determinante para influir de sobremanera en la familia y prin

cipalmente P.n los niños que son la escuela clásica del conewai 

dor. Principalmente en lo edad en la que se acentda este hecho 

es entre los 4 y los 12 años, ya que en el 85% de los pequeños 

permanecen frente al aparato de televiei6n durante la tarde, -

en un horario que va de las 4 p.m. a las 21 p.m. es obvio, que 

hte audiencia infantil no capte o6lo programas específicoa P.!!. 

ra niños, sino también telenovelas croadas paro adultos, ain -

embarr,o, más allá de los características de la procrernación, -

lo que además ebsorve el pequeño "a diario y durante lloros 1 es 

la publicidad". (Datos proporcionados por le Subdirccci6n TÓo·

nica del Inotituto Nacional del Consumidor). 

El niño en un ser cuya vida se confunde entre fantasía y la 

rcalid11d; aucños y roPlidedes entran en su penoPr.iionto y esa -

as precisamente, el anna escogida por muchos publicistas yo 

que con ésto prcoentan el niño uno fantaoía disfrozodo de ver-
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dad que confundirá su conducta. 

Es por ello 0ue las actitudes pueden ser determinadas por -

le publicidad subliminal, auc utiliza un tipo de estímulo~ po

sitivos o negativos, a esto podremos decir que les actitudes -

están motivodae principalmente o inconscientemente, por probl,!!_ 

mea f.2miliereo y frustracionea o decepciones, deficiencias =l 
turolee o económicse. 

Lan actitudes de compra son tan variadas que comienzan en -

el núcleo familiar, influyendo 6ato en loe publicistao y fabr!, 

cantes para determinar qu6 productos se deben vender y o6ma se 

deben vender, desde los niños, adoleoentes1 loe j6vcneo, el j,!l_ 

ven matrimonio y lao familia.e con costumbres tradioionelee que 

desean salir de ese circulo o lugar de residencia. 

EY.istr.n aleunoe otros :fectoree que tambi~n influyen de ao

bremanera hacia le compra que va a realizar le :familia cono 

son: 

l.- Rl iniciador de la oompre, sera et miembro de le femi

lia1 que propongo le idea, siendo generalmente, sin V_! 

rificer s! realmente porcue ~st& do moda o ye. n·ert n_lH:: -

es una oferte. 

2.- Lo anterior creerá una c~pecio de influencie en algún -

miembro el cual sera el influenciedor que determiner6 -
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de sobremanera en la decisión final pare comprarlo o no. 

3.- A ~sto el decididor que generalmente ea el podre o la -

madre, puesto oue en aspectos P.con6~icoa son loo nue d~ 

terminarán en '1.ltima instancia el connumo a realizerse. 

4•- Por lo 'que despda de tonarse una decisión, en oaso 

a:f'irr.iativo lo reali~ará el comprador, qua puede ser cu

•lquier persona del circulo far.iilier, dep~ndiendo de la 

importsncia o utilidad del artículo que se compre. 

5·- Rl ~o usuarios, so9 todos los miembroa de la fa

milia aopendiendo del producto que "ºmaneje o utilice. 

De este tipo de estructura familiar hace uso constantemente 

la pul1licidad y cea es la razón de que aparezcan en muchoa 

anuncios un padre, una medre, toda le familia, oto. (autos, ªE. 

¡;uros de vida, pastas dentales, eto.). 
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e A p I T u L o e u A T R o 

LEGALIZACION DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL 
EN LOS DIFERENTES MEDIOS MASIVOS 

DE COMUNICACION. 
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IV·- LF.GALIZACION DE LA PU:JLICID~D SUBLn:IJ:n ID! LC3 

DIPEIIDITES l.:F.DIOS MASIVOS DE COMlJl:rc;,CIOII 

El tema que aquí se desarrollara y que tiene por títu!o "L.!:_ 

galización de la Publicidad Subliminal en loa Diferentes Medi-

os Masivos de Comunicación" pretende destacar la importancia - · 

que representa para un profesionista en.el área de mercadotec

nia, el conocer loa diferentes cuerpos legales, y así qomo en

temler la influencia e importanoi,a de éstos. Con el propósito

de regular un aspecto tan sobreealiente oomo lo es la publioi-

dad, 

Es por ello que al hablar de lo publicidad subliminal, ex!.!_ 

te la necesidad de entender su influenoia y repercusión en' los 

diferentes re~glones que conforman la realidad de un país, así 

como de conocer las diferentes disposioiones legales que regu

lan uu ut~lización 1 dado que suo efectos se pueden apreciar en 

lo social, económioo, político, cult.ural, etc. El carácter sa

nitario de la publicidad es un aspecto de gran importancia, ye 

que día con día aa hace .más indispensable una legiulación cuyp. 

contenido aeEi edecuado a las condiciones de la socic~vü~ 

<.' ,,··.' 

y Dado que en· Uéxico no existe un riguroso cuerp~·.:.·JW:.íd:Í:~·~·~ 
que contemple todo l.o referente a ia publioidad;é'ni t'om~~~o·,;;;, 
organismo específico, q~~ rog~le, vi¡;'ile .Y armonice dd~.P~~t: ... .:.. 

.. · ' . ~·:\ ·. :\· .. :. . .. 

monte esta DCtividad; 'he~'os conriidorodo ia. necesi.clád 'do· re ali...; 
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zar un ~nélisis de le legislación exi~tent~. 

Para iniciar e~te·oapítulo, debemos entend~r por Legisl~-

ción a_ le serie de octus o etapas en virtud de los cuales se -

elaboran las leyes y se llevan a cabo por los órganos del Est.!!_ 

do autorizados al efecto. (Fuente rro. 14; pag. 33) 

La Legislación de la publicidad no debe confundirse con l"

Legislación de loa medioo de comunicación, ya que estos c?nst!_ 

·tuyen solamente el canal por el cual se transmiten los r.ien~a

jeo, que no siempre tiene fines comerciales, pues hay mtmuo.jes 

de carácter social, económico, político, cultural, tecnolóa-ioo, 

etc., ,y que no necesBriamente tienen un patrocinodor (tal como 

son lae di füsiones oficial cu). Y la legi elación publicitaria -

debe entenderue como el conjunto de normas jurídicas conteni-

das en el derecho positivo de una. nación, que norman y regulan 

lP actividad dedicad.a r.: r(Jcomender y orientar a los cliente~ -

actuales; potenciales, o p1•obablea 1 sobre un producto o servi

cio en un lug~r y tiempo determin"do. 

Lao norma:: o dispooicionct: jurídicas dE::-.que ue habla t:>e--11-

mitan a un ér,1bito de validez eopeciol y t•mporal. Es ñecir, -

que dichas normas de derecho tienen un límite f:n ouanto a la -

especialidad que no C:ebe rebasar lau fronteraa que lebDlmehte

constituyen el territorio de un País o Estado. 
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La legislación de la publicidad que se rclecionc1 con le ~a-

· 1ud cncuer..tra su justific.:.ción en que algunc.S voces pu~de. ··con

vertirse en la difuoión de conceptos faloos que induzcan al ~ 

conswnidor a incu.rrir en hábitos de consumo G.ue ,¡.iucdon llegar

a ser perjudiciales para su salud y la de la sociedad en gene

ral. 

De lo anterior se desprende la necesidad de mencionar que -

ea tal la fuerza qua está adquiri~ndo la publicidad que se ha

ce coda vez más necesaria la creacióu de algunas normas lega

les que contemplen p1•ofundamente lo~ elementos adecuados para

p1·otegcr lod valores, costumbres y derechos del consumidor. 

Veamos pues algunas leyes, que no aon bien aplicadas, o no

se les da el valor que estas requieren, en el momento que deb!_ 

ricn ser aplicadas, eo decir cuando la publicitlad va máo alla

ne lo cstr,blecido. 

l, REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALilmIITOS 1 

BBDIDAS Y J.IEDICA!lEllTOS 

Este reglamento fue publicado en el Diario Oficial tle la_F!!_ 

deración el día 19 de dicie~bre de 19741 para regir en todá. la 

República r.:exicana oobre la publicidad de aliinonLos 1 . beU:i.claa .

elcohólioaz1 bebida~ no elcoh6licas1 tabaco, r.icdicámcntos1 ·ap!, 

rateo y equipo médico, pro,!uctos de perfu::1e:ría, ·~elleza y t•seo 1 
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eatu~.efrcientes y r.motancias psic"tr6picvEi 1 plaguioi1L'U ~· fer~ 

tillzenteu, ejercicio tlo lau diciplines y ¡;restociones de ser

vicios para la saluC. .Y procedimientos de er.1bellecirniento, :.l 

parecer efite re¿;lam~nto, vir,o E:" l°lenvr un hueco qu1J c:xia~~a 

desde la promulgación de la ley Federal de Rodio y Televisión, 

ol cual ae le daban etri butos especiales e le 3eoret erír· de S!. 

lud 1 en cu0nto n la eutorizrción de la transmiriór. 1.i.e p1~t1paga~ 

da oomeroial en los distintos medios electrónicoa. 

La autorización de eet e Reglamento f:J.t3 otorga.do po1• lt' ::e 

oretaría de Salud, y en el cual se establecia en el docw11onto·

origine.l1 que esta tendrá Vigencia por el Urmino de eles años

o por un período menor cuando til interesado así lo solicite. -

Una vez aprobada, no podría nufrir ninguna modifionclón quo •·!. 
terara sus condiciones originales en la que se presentó, 

J:ntre loo aspectoa genera le:., que ~l Reglemc1:tc dé ~ J.'Llioi-

dad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, establece y que no 

debemos de ignorar son los siguentos1 

Artículu 14.- El contenido de la Publioidcd dober6 aer ver~s y 

comprobaUle. 

Artículo 15.- L• Publicldad deberá evitar emplear vo'loros hum.2_ 

nos de carácter espiritual o &feotiv:> 1 as! como

tambi~n a productos o aotividadee por si miemos, 

e menores que seen un medio pero expresarlos o .. 
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oausélrloa. 

Artículo 16 .- La Fublici<!.1d deuorá ser iC.catificoda con fácil!._ 

d~d, dis~in8':.;.iénñ.ose Ja los prog:.i."ar.i~Cionea e in

f'ormaoiones noticiosas. 

Artículo 21 •- La publicidod. que e3 dirigida a 19s r.iño• o pro

t a¡;onizado por ellos deberá eer clrra y adecuada 

o los mis;:¡os. (Fti~nte tlo. 25; pa¡;. 7) 

Artículo 24 .- El Reglamento ue publicidad ¡>vra alimentos, beb!._ 

das y medicamento& indica en qu.é oaaoa no se o

torgará la autori~ación respectiva, y &a cuando: 

~aOoión III.- Utilice imprei3iones, litografía1:;1, signos 1 imá

genes, dibujos o radaccione~ que engañen a.1 pú

blico sobre calidad, origen, 9uroza, conservo-

oión, uso, aplicación o propiedades de las act!._ 

vidades mencionadas en élla. 

Fracción VI.- Exprese a través de palabras o imágenes que el

consw:10 o el uso de un producto o el YjEJrcicio

de una actividad han sido factor determinante -

paro el logro del prestigio uocial o del fenct!._ 

po de las person~a que ue utilicen en el anun

cio. Cuando no existan pruebas fehacientes que

lo demuestren; así como la publicidad en las 

que el consumo o el uso je un producto sea con

tradict ox·io con los condiciones o la uicipline.

que intenten esas parnonas. 

Frncción V.- Exae;ere o eng&i1e en C.1Uanto a loa uarocterísti--
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cas, propied.ade'-: o uaos do loe productos j' act~ 

vidadcs a que oo refiere este ¿~ea'lame1r~o. 

FraC.éión VII.- ·'f:xprbae verdudes parciales que induzcan a erro1' 

o engnfio. 

Praóoión IX.- Cause la corrupción del lenguoje, contraríe bu! 

nas costumbreu mediante palabros, actitude;:, o -

im~ge11e:J obscenoti de doble sentid.o, sonidou 

ofensivos, ge:;tos y actitudes insultantea o em

plee recursos de baja comicidad. 

Fraooi6n XI.- Exprese id<:as o imágenes de violencia, crimen, -

ira. 1 abusa, imprudencia. o neglig~ncia. 

Fracción XII.- Se deaorrolle con ideas, imágenes o implementos 

bélic~a. 

· Fracción ~ .- Utilice méto:ios de lou llamados 3UBLIJ.'.IllALBS P,!!. 

ra dii'Undir mensajes publicitarios. 

LOS ALIJ.!ENTOS Y BEBIDAS NO ALCOllOLICAS 

Del mismo modo qu~ el Códice Sonitario de los :-¡atados Uni

dos liexlconoa 1 el Reglamtjnto de Publicidad pa1~a J,limtintos1 I!e

bidas y r.!edicamcntos, prohibe que la publicidad do alimeutoo ;; 

bebidos no aloohólic~s contrarie las normas legales aplicr.bles 

en materié de edC.CflCiÓn higiénica y nutriclonal. Cuanclo se tr~ 

te de ~limen~oll y t:e1;id8S no alcoh6licae quu pOOt!D.h propieclc

dee, te;rapé·_iticas, con proteÍn!.1s, vitaminas, r.1inel"olen o cut•l

quier otra susta11cia, ai se le d.esoa &provechar como motivo P.!! 
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blioitario, deberá utiliz.!lr lo palabra "Co111plcmento", pero no

podrá utilizarse en la realizaoión :le onuncioo que inüic¡..ioi; -

que las propiedades o caractcrístic·an aon id~nticc:l o superio

res a la alimentación natural del seno materno. 

Por otro lado, los productos que se elaboren con el fin de

limitar el connwno de olimentoe no deberán ser anunciados como 

dietéticas; sino Únicamente como bajos en calorías u otros •l.!:_ 

mentas que intervengan en su co~pooioi6n. Así mismo cuando He

trate de proluctoa que contengan substanci~s como la cafeina y 

ot1•os similares, no poC.rá. ser anunciado cono estimulante o B3.

tis!"actoree del eot ado de ánimo del ser hwnano. 

En el Reglamento para Alimentos, Bebidos y l'.edicamentoo, e.!:. 

tablooe en el artículo 32 que no se autorizara le publicidad -

de alimentoo y bebidas no alcohólicas. cuando1 

Fracción rr.- Exprese con signas, ideas o imágenes de héroes 

ficticios, que lo ingestión de estos productos -

les proporcionó tal condición. 

;;'racción IV.- Dxprese que a través de un ali~ento o Je una be

bida no alcoh6lioa, se adquiere un oembio en la

canducta bá.oice del individuo. 
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LAS JJEB:::DJ.S J.LCO!IOLIC AS 

~l Código Sonitario .Y el presente Reglamento, esteblece11 

que lo" '.lebides oloohólicas son todas aquellas que contienen -

más del 2'{, de alcoh6l, y que la publicidad que se di:Cunda al - . 

respecto se deberá limitar ha dar infor~ación sobro las carac

terísticos de e~toa productos, así como de le calidau y e~ t~!!_ 

nica de elaboración¡ no deberá utilizar imperativos que induz

can directamente a la ingestión de estos productos; sin e!"b8l'

go, si se presentan las bebidas alcohólicé'a acompaña.da o de r·l!_ 

mantos, no deberan ser C1nunciadas como indispensables en la -

alimentación. 

Respecto al horario en que se puede difundi~ el mensaje de

bebidae elcohÓlicas, corresponde a la Ley Federal de Radio y -

Televisión determinarlo. Pero para su aprobación es neoesario

que lo Secretaría. de· Salud, turno el materiBl publlcita.rio t1l

Consejo de Radio y Televisión o a la Comisión de Radiodifusión 

para que eJ.ren les ordenes de transmisión, distrib~yP.ndoso de!!. 

tro del horai•io de cada emisora. 

F.n el Reglamento, se establece que no se autorizará.lo pu-~ 

blicidad de bebides alcohólioes en el 

Fracción I .-



foria 1 u otroG efectos que por GU contenido al -

cohólico se producen en el cer hunwno. 

Fracción II.- Se atribuya a estos productos propiedades nutr~ 

ti vas, aeciantes, o estiriiulr-ntcs. 

Fracción III.- Se asocie con ideas o imágenes d~ mayor 6xito -

en el amor o en la aexu~lidad de laa personas. 

Fr~Oo.i6~ ·, IV.- Se asocie con ideas O imágeneo de centros de -

---- ·-- - --

trabajo, de instituciones educativas, del hogar 

o como actividadqs deportivas. 

--Frriociórl v.- Motiva a su conoumo por razones de fieotas naci 

anales, cívicas o religiosas. 

Fracción VI.- Haga exaltación de prestigio social, hombría. o

femineidad del público a quion va dirigida. 

Fracción VII.- Se asocie con actividades recreativas del ser -

humano. 

DEL TABACO 

Para loa efectos.del Código Sanitario, Se entiende por tab!!_ 

oo todo aquel producto hecho o fabricado a partir de la planta 

nicotina tabacum que utiliza el hombre para fumar, mazcar o 6~ 

sorber. En al aspecto publicitario, el ertículo 38 establece -

que la propaganda del tabaco se referirá a su calidad, origen

y pureza y no deberó inducir a su consumo por ra~:ones de estí

mulo, de bienestar o salud, no debiendo fumarse. frente al pú -

blico, reel o aparenter11ente 1 ni se dt:: lerá utilizar p1"'sonajes-
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odolesccntoa o niños, así mismo no deberá osooiaree con r.ctiv~ 

dades deportivas, del hogar o del trabajo. 

Así mismo, el presente RegleL.ento estableces en t-.:1 oi•tícu~o-

39 que dicho producto deberá llevar impreso en un costado del

envase on el que ae expenda o suministre tabaco, la leyenda~ 

que el C6digo Sanitario establece: ''Este producto es nocivo P!J 

re la salud", las letras de la citada leyenda debert'n ser U.e -

uno y medio milimetros de dimensi6n o en su defecto las letras 

cerón proporcionalmente al tamaño del envase. 

Con respecto a. los factores que impiden la autorioaci6n de

la publicidad del tabaco y que se indican en el art:!c'..llo 40 ª! 

ren uuandot 

Frsoci6n I.- Afirme que el con~w:io de este producto aumenta

el prestigio social de la per1iona. 

Fl'aooi6n III .- Induaca a su consumo, atri bu,yándolo la oalidrui

de estimulante pera el áxito de las actividades 

creativas del uer humano. 

Fracción· VI.- ilaga exaltación a la femincided o a le hom1r!a

como oonaecuencia de ~u consumo. 

'Fraooi6n YII .- Se osooie con idean de r110yor ~xi to en el t::1or o 

un lo sexueliiléld do lee por13onvs. 



MEDIC:Alffi!ITOS 

Fara efectoa del Código 'Janitc:.rio define El r::edicemento co

mo a l" QUSto.noia o meterial ernpleaG.o con fl:1 de diagnó::'tico -

con propósitos preventivos o terapéuticos, En la publicidad de 

roodicL.1mentoa pueden estableceroe dos clasificaciones: Lf' prim~ 

re, diri¡;ida a los profesionales en la saluc! y a. los loborato

rios de investigación científica para la salud; y la segunda -

la popular, es aquella que está ~irigida directamente al cona!!_ 

midor, es decir ·aquel lou productos higiénicos que 3c a11llquen

a oavilatles corporales, materiales parn curación y productos -

empleadou para el diagnático. Clorresponde la supervisión y au

torización a la Secretaría de Salud, 3 través de los .Uíeren~ 

te~ medios maaivos de comunicación. La Ley establece que le P.!!_ 

blioidad popular ele medicar.1entoa deberá ser clara, concia.• y -

sin utilizar expresiones que el público no comprenda. 

El Reglamento señela en su artículo 64 que no so nutó~¡:~a~á: 
la publicidad popular de los medicamentos cuandos· 

Fracción r.- Iaclique que son curativos de eñf~nrieiradE:s. ·~ ··.pEd~ 

cimientos que a la luz de le ciencia .Jlo:;lo .se.an

por acción ~~I!ilDcológica. 

Fracoiór. II .- I!aga uso de t cotimoniales. 
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PRODUCTOS DE PERPm!ERIA 1 BELLEZA Y ASEO 

-:::1 Código Sanitario esta'\Jlece que estoo productos c'!.t perfu

mería y belleza son aquellas ouatancia$ aromáticas de cu~lqui

cr origen, dentinados a impartir determinado aromo a las pera~ 

n~s, cualquiera que sea su estado íÍE..ica, destinados a incre-

mentar l~ belleza del cuerpo hwnano o mejoramiento de su apa-

riencie. Y entre los productos de aseo encoritrarnoo: jabones, -

detergentes, blanqueadores, desmanchad.ores, desinfectant~a, a!_ 

midoneo y clesodorantes • 

. Todo publicidad de productos de perfumería y belleza desti

nados al aseo personal deben coadyuvar en lo educación higién!_ 

ca del público; además, sólo podrá referirse al mejoramiento -

real que éstos logren en la apariencia física de las personas, 

en el aseo y pulcritud de lae mismas, o indicar sus carncterÍ,!!_ 

tioas, colidnd y téc11icE1s empleadas en su elaboreción y de los 

cuales quedan comprendidon los siguientes: 

a).- Dentífricos y productoo para la higiene bucal. 

b).- Jabones para el aseo personal. 

o).- Aceites y limpiadores para la piel. 

d) .- Toallss sanitarias .Y productoo utilizados· pare· .el .?rg!!:: 

no vngina.l. 

e).- Shómpoos no medicinales. 

í') .- Freparados para raourar y depilatorios. 
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e)·:-'nesod.orantes. 

h) .- Otros simil.;,.es. 

El Reglamento establece en el artículo 77 que .no se eutori

zará le publicidad de productos de perfumería, pelleza -¡ a'Beo-

cuando: 

Fracción I .- Implique directa o indirectamente que originan

un gran ~xito en'lo eoxualidad de los personas. 

Fracción II.- Utilice desnudos lascivos. 

Fraooión III.- Exprese que el empleo do estos productos pueden 

causar modificaciones esenciales en la conducta 

del individuo. 

2. CODIGO INTERNACIONAL DE PRACTICAS LEGALES 

EN )!ATERIA DE PUBLICIDAD 

El Código Internacional establece que toda publicidad que -

se relaciona con la salud, encuentre su fundamento en el pa.ís

que tiene lo responsabilidad de velar por los interesen gener!_ 

lea de la sociedad. Ya que como se ha mencionado, la publici--

dad es integrada por una serie de conceptos que sirvan de ori

ent oción y recomendación para las personas que c1uiera.n adqui

rir un producto o utilizar un servicio, Este Código ha determ!:_ 

nado que la publicidad es benefica tanto pora el productor -¡ -

diutri buidor como pera el c:onsumidor, en tanto que día uon día 
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.. . -

as irnpTcsindi:_b'!.e~-iri. i.n'l_o1'!_,1a .. ~ión'·,q\1e_:Poc~.~i l{~_a unci ~áecuh~~ 
orieint ecié~1 :¡ .--direcc;15~-; en .-ie-~ 001:1pre_.~· -~<~·~: .. ·.. . ·,:·, : ;_~'.:.; ,_ 

.. ~--" 

~n. por ello que cu~1;.Jl.e1• ·m~lE,. qlle 'ntr iitilizado po~ lo., P!!. 

blici.iau debe apegarse ii las ,1¿t'~~' d·~·r ~,;ta d~~de' será .iÚund!_ 

do, ser real, mcra1,--.~y :1:-~,¿~{}~~Ei(~~Í·;·:~~~--:·i·a· publ{-~i-d~~ \1e~e 
una re:J¡•onnobilidai a~c{~í .i~~~te a1',conaÜ.11idor y público, (F~ 
ente !lo. 271 págii; 4!il'~·'498) 

...... ••·~···••·.•·· U·. . . .· 
'f_~~~~~e~~-~i'~~ ~;_-.q~~~-~Bs~ ~.?le_~e 01 

.; -,- . : _é>. -· .' ·.~---~ - ·---~~.//"----·-._ 

1.- La publioidac( de.be. pre~cri bir. toda de~lC.'fiicÚn ci' :·o;~resen
tacidrí vi~~.1 q~~ o ronda las .bu~nas 6os~.;:;.b~~~ i l~ m~ral'-
en S~iíe~_iµ, -~ .--~. -~~ ~- ,_-- -·. - . __ -.. ~:_ .. ~-~-. :·~~~-:~.:-~~~-~~~~ ~º·~~-z~~ ~-~;~~'. 

2.-" La publicidad debe estar conoe:iiUe a modo qU:i\,~;~b~s~ de:.. 

la confianza o pueda explotar la faHa de, e:x'~~~1~~~f~.~ º2. 
--i;·.--, ·:-!f:;,/ :_-'·,:;;:. 

nocliJiento del conswnitl\!r. :~.-:··.· :-:' :~\:~·~;}>_-\.' .:~.~~'-~·:-::¡}·: 

3 ;-La publloidad debo preucri bir toda oxpl~'.(~ai6;;:·d.~'{i~'Yii~~;,; . -- . ·. ··-·.·' _,,, ... , ,. ·. ···~-

4 .- La publioid~d debe dG p~oacribir -_-tOda·:-,'·~;:~;~"i~;-r·~~16A:;o;~;rep:..;c:·::. 
. ··.". )'·'.·:· ·- ::(:·<·/:::-{>.': .:S_;.• :: ~-~~:'- (< , 

:rnnt DCiÓn vis!lal que sea au~cepti b\e_~:di.f;~~t.e:~9.-: i'n~~:l-~.f:lo·t·a~~ 

hiCzlte; vOr 1.1edio de ºOr.1L~~-6~ii~_f(.o~~¿i~~~~~º~ef~,t~~~=~~~4~t~~l~~~~~r-: ~.:-:--~-=----- -
el•ror r1 l.· .conswui aOr. ·:.Ltis :.; e~~;~~·~~.·~~.~~~-~;:: -~-~~:~·~'!'ff~~-~/~::~· ~-~~:,;_ }~!. 
olios in'1i_scutib'!.os, sua¿_o1;tibie·s·: ~e ~:i.~d~~~-.l'-.::~:·'t:t-·~o·r-·~i ..:_o!!. 
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Una publicidad cngeños.:: no podrá excu~a.rae· ror ·el hecho .dc::

que interiormente serián suministradas· ol C~i~~w;tiU.01: - infOrma

ciones que restableccran la verdad. 

:;:·:;: ... :>·~· 
La publicidad dirigida a los. niños· o a i.·ci~'.ad.uitos: 

. .:·,:•, ~ -... 

a).- Catee;orías ecpaciales-do· produot~.s y'.ocrvicios. 

1.- Publicidad de productoG farmacéuticoo y mMioos .- Los· exa.·

geraciones están prohibidos~ 

2.- Publicidad de bebldos alcohólicas.- La.pu1licidad a favor-

de bel.Jidas elcohólicas no deben alentar E.o su oonswno o.bus!._ 

vo ni dirigirse específicamente a loa menores de edad, de

acuordo con la ley del país. 

De estos preceptos legales so puede decir que no alcanzan -

la plena aplicación y observancia, dado que son fácilmente ig

norado.z .7 viol~dos ain que ello encuentre las trnncionos más --

adocuodas, lo que origina que los publicistas den ha entender-

ciertoc nensajeu en una forma tan cu~il que r.iuchas veces peaan 

deoapercibi<los para nuestro conocientcr pero qae uin embargo,

oauoa indiferencia por perte de qu:..enca tienen q:.ic hrcerloc. 

cumplir e impotencia de loa miemos para h2oer cwnplir cate C6-

dicro así como lao demas leyes. 
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3 • REGLAMENTO DI: LA LIW FEDERAL DE RADIO Y 

TELEVISIOll 

~ate ·~ce:;lt>:.1er.tO~ fu~_-.r.·:tblicc:ic!o e!l el !liario Cl'iciel ¿.l .le 

F~dcración el· 4 O.o abril de 1?73. Y 11ue regleínenta a la Le:1 

~edera1 ele. ná~~·º ·.1 _T,~Í~V~~-{~~;, --~ºª ·:e1 r~_n'. ·:d~:--~~~~~~~~,:\'.i~s-:~Puc;_ 
tulú~OQ l~~~l~B. q~-~·--.ª'~f~bi~:Cé~-:~·qu~ :1t: ~~~a~i-_ci:· Y_:'.:'~~-:~~~-{~'?i~i~~¡~:. ~·~: 
conatit~ye.n un~ .ºctlvi<ladcie~i~teró~ púbÚc~•rquci ad~ ·e1vei1í· 

culo de int~d~~~Í.ó~,'~{~IÓ~~l :/iÜi:~ecí:rnÜ1;Ío d~ ¿'..;ij,;··~~ e~· 
mún, ,-;¿;a'i~:~d-ri~,·~~t-~~,~~~~13--. i;~e~{~:a~ ticn.eii-co~-~ f~~~{6'~~-- ~~·~i~t.:~;l\~ 
cOntri buil-. :~~~~-,-~oi'.f'~1~oi~"!~-nto de lv ed·1CaCión papu:!.a·;~,~---- le· dii'~> 
aión_ d_e lo: _o~Úurn, la ext eneión de loa conoci~ientoa; la -pro-, 

- . 
pa¡¡ación do -Ías idea~ que fortalezcan lo~ pri11cipioo ;¡ ·1ir'adi:.;;:;,;· 

oionen 1u1c~oitales, ..:-1 ea·~ímulo r. nueotra capacidtid p~a . .e1.- Pl'3_ , 

erosoJ S lo fa'o.ultad creadora del mexicano pore. ~EJ.3 ar·¡;0Ó 1 ~f:A

el análisis de los asuntos del país desde el punto· d~·':,h;t& 'b~ 
jctivo 1 .. o· tra.véa de 01•icnteoi<Jnoc ~dccuti1.~?º .q~e z.í1~rrnen'._ lc-· uni' 

' - -., 
dad 11ocio1101·. · -::~~r .. , . 

,:;_ 

f,tendiendo a· que la.Ley Fellml d~··R~i6.}?T3ú2I·~~L ectc-

:::::n::Gc::i::::::-~J~~-~~:l~~*;~~T~:f ;~~:~tá;~~J::~t.~;r:: ·~ 
cremoci5n, ·.,~n el. p{()pó~Úo•;q·u~~#;;a: u;,·.,:;~íci~() d~· ••. tici;;ip~'deati"'

nedo a pl'Ope¡;É>11dv caber . .;:i.~·1~~~ ~i Üt
1

ai d~ .f~,;~~~:i~Ú~ d~ · ca:le 

estación. 
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En su prim1:3r l'rtímilo d~ éste ~~g~.a~e~ta. Z~~:-<e:.Jt-atl·e.cio ci~e: -
la Tiadio y la _Televis·~~n · c·~e·~;~~,e~~ fu~~ ~·i~i~-i-~-~j,·,-.~¿ .l·~~e-;~~;· .. -

público y corroaponcie al i;stado¡ er. lJd.t_~'.1:,,¡);L d~ l".Le)ó.c-

~:i::::::a d: ::s e~::º~::::m::~r:ii~f l/~~~~~e~Íir~~{it~:k.~{~¡, 
"·'.'.:~:-·~· '''" - E~· , .... ~ , .. ::<;~> 

~:-'. ·~<.;.;:.- ~{:i~·/;_:\~:;~.i~;';*j"~~~~ ·:\~f:\·-: <: - -f<:: 

:>entro de la programoción :gJ·ne~~i •cié{ a~-.bo-JJf.~~ui~rf:~i;ce·:; 06~:-~· 
yuvar el.dcoerrollo econ5mico del paÚ, a lo:dis~~Í~u~i~11 oq~. 
totiva del ingreso y al fo;hlec:l.miento de. -áu~~.;·~¡(J.;.'t 

En lo que reopccte a la progran.ación de 1811 estaciones de -

Radio y Televisión, al Reglamento en cuestión oeñola en au ar

tículo 39, que considera controriao a las '!,juenas coatwn"orea: -

El tratamiento de temas que estÍ!ilUlan las ideas o prácticas 

contrarian a la marfil, a la integridad del hogar, se. ofendo o

exite a la prostituci6n o a la práctica de actos licenciosos. 

F.ste vrdenamiento reglar.1enta solamente las atribuciones que 

otorgn le Ley Federal de Rodio y Televisión, y le Le_y de la !!!_ 

dustria Cinematográfica a la Secretaría de Gobernación, la que 

los Cjerceró por oonduc+.o de los Jireccionea Gener~les de Go-

bÚrno :¡ Cinematografía. 

La Secretaría de Gobernación podrá autorizar temportilmente, 

el aumento en la duración de los períodos de propaganda comer

cial, lo cual sólo podrá ser por razones de interés general 
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que así lo justifique; así también autorizará aue en algunas -

transmisionea, principalmente de eventos deportiVos, se super

pongan en lo imagen mennajes publicitarios de ·corta dur(tción,-

. las normas que lfl legislación publicitaria mexic~no eE.tebleco

sersn aplicados pare comerciales grabados o filmados tonto en

México cor.10 en el e>.."trt'lnjero y eatos deberán sc1• aptos pare t!!_ 

do el público. 

El Ro¡¡lomento que ahora nos ocupo emite también disposicio

ne3 uobrc la publicidod de 'bebidas alcohólicas, va el e.i-t:fcul:> 

45. 

Frscción 1.- Abstenerse de-todo exegeraoión. 

Fracción I!I.- llaoeráe a pert!r de las 22 horas, es d~cÚ, 

horario apto sólo para adultos. 

Así mismo, dispone q<te en la publicidnd de bebid~s aicohói!.

ccs ql.tetlr. prohibldo el empleo de m6nor~s de edtid .e ~~~6'ª.r~~· r.e~ 

é\l o -epe1•entemente las bebidDB en tlichof;i 

i\especto e h publicidad de toceco, 

- -ii'eil.err.l de i\adio y Telavisió_n ;¡ 

Ínatogríirica, en áu artíci.:lo 46 
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blicof per~ ello encu0ntra,~u j~:=ítificSoión eu:c:J.l•_ni':',.~,.-10· ~l~9_ 

teoCión __ que la Belud de los m(;lnOI-es:,deb".!. t~·-¿~~·~.- e~·>~co·i·~:;~·1m -

dGbÓn propiciarse :t'ormao do üi:t'usión 'c¡ué inetlllcan .. ;,1· c~\lGluna 

de produoto3 que son nocivoo para.la selud. 

Como complemento a los pá.rrE-fos· anteriores, en-ei ·Drlícu!o-

47 so estsblece que queda prohibida toda publicidad referente-

ª' 
Fracción II.- La publicidad que pfenda a la moral, el pudor y-

las buenas costumbres, por las carocteríotices -

del pro:li:.cto que se pretendo anunci11r. 

4. REGLAME!ITO DE LA LEY DE LA INDUSTRIA 

CINEMATOGRAFICA 

Uetc Reglamento fue publicado en e1 :liarlo Oficial el 6 de

agoato t:t: 1951. 3on co:r.pettJntes en lt: aplicación de este. real!, 

mento la Secretaría de Gobernación y la Dirección General de -

Cinem~toerafíe, pero además son auxiliare~ de e~l&.S las domán

dependencibs del Zjecutivo 1 los gvbiernou de los Estados ~ ~ua 

dependencias, loe a;¡untamientoa, loo estudios y l~"torntorioa 1 -

las empreoas productoras, distribuidoras y exhibidoras, la Cá

mara ?!ecional G.e ls Indust.1•ía Cincmatog1·áfic3 ~· sus asociacic-

nen ~i'iliadEtt;;. 

'Sn el preser:.to Reglrir.1ento ae eutalilcce cj"Je la rutorizvciór.-
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para películos nacionaleo y eA--tr~~jeras se conccdGrá cu~ndo el 

conteirl.C.o ele las películas en figul'ao. y pala1:l'as no vloler. loa 

lÍr.:iteo que, pttra la manifestación de la~ id.can y lo liberted

de oocri 'bi1• y publicar eacritos sobre cualquier material, estE.,. 

blezcan loa artículos sexto y a~ptimo de la Gonstituci6n Polí

tica de loa Estacloa Unidos J.lexicanos, Es por ello quo c11ando -

exista inf1•acción a eútos artículos se negcrá lo vutorl.:.iaciór., 

si con ello se ataca o f'o.lta .:-1 respecto a la vitla privada, a

la moral, al orden o a la paz pública; como el artíoulo,70 lo

e:uto.blecc, así como también cuando ac exponga. a una persona al 

odio, desprecio o ridículo, y p~eda causérle demérito e~ ou r=. 

putación o en sus interéses. 

Para la exhibición de películas ert1·anjerBS sólo se entreg~ 

re autorización si se ajus~an a las disposicioneo del presente 

ordenamiento, siempre y cuando no Eean ofensivas o J.er.igrantea 

pl:'ra nues·tro país. Aaí mioma en el artículo 71 eotablecü que -

estos ataques a la mora~ no sean presentados tanto en pelíou

laa nDcionales como extranjeros y son consideredos todos equ~

lloo que: 

Fracción I.- Ofenden el pudor, a la decencia. o a las b~enas

costumbres, o se excite a la prostitución ~la

práctico de actos inop'1dicoo 1 conaiderañdoee co

rr.o tales todos cquellos que, en el concüpto pú

'blico, e:Jt~n cali.ficados como contrarios a.l 

pudo;:', 
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Fracción II .- Cuando ne contengan eacenas C:e carácter ub5ce1:0 

o que representan actos lúbricos. 

Fracción III .- Cuando se prei"ierer. expreaionc.s obacane1; o t.ot~ 

rias indecorosos. 

La Dirección General de Cinematografía puede ouxili•rae dc

nutoridadca municipaleo 1 de loa I!stados y de lus Distritou ;¡ -

terri torioü Fe:lera_les 1 p3ra que no oc exhiba una película. que

oarezoo de la autorización necesaria. 

El Reglamento de la Le;y de la Irnlustria Cinomatográfioa 

aplica.. sanciones, por las infracciones que se cometan y que 

pueden consistir en multa o arresto, que son impuestos por la

Dircoción General de Cinematografía una ve" que ha sido convo

cado a audiencia el interesado, quien puede expresar lo que a

su derecho convenga dentro de los cinco primeros dÍoD a p~rtir 

de la notlficación. Pranscurrido ecte plazo y h~ya o no promo

ción de .la parte interesada, La Dirección determinará ei proc!:_ 

do o r.o a le imposición de le oanci6n que corresponda. La.s sa~ 

ciones administrativas impuestas podrán ser revisadas, aiemp1·c 

:r cuo.ndo se interponga el recurao deHtx·o de los quince díaa s!._ 

guient~s, ante la Secretarí~ de Gobdrnación. 

5• LEY DE IMPRENTA 

Le les de Imrrento, publicada en el Diario O!'iciol de la 7~ 
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.c!er~ció~ e1~1·2 dS e".)ril C.e 1917, eb re¿;lomenta(lo ;ior ln Conatt 

tuo~ón. fo!ítica Mexicana. 3u le,si:;l,1c~ón :J..: entEbl,.¡cu en la· P!:_ 

·biioidoJ.·,en lo ·que se refiere: a los ntaques fl. lt! vido privade, 

a'.. iS-~~orai~ y el ordc:n o a lri paz púlilica, :¡ roaponatitiliclod -

·penal por los delitos anteriores. Esta Ley se hace obligatoria 

en el Distrito Federal y Territorios pa::-a. delitos del orden·º!:. 

1ni!n, y ea toda lc. República para los delitoo de lo competencia 

~-de los tribunales federales. 

ATAQUES A LA VIDA PRIVADA 

Loe titaquea a la vida privada son expreeionljs !'techas de di!, 

tinten maneras parn Perjudicar, r:ionosprcc~a~.-.:·o e;:.poner· al oido, 

asi como l'idioull'riz~r a tf?rceroo; EiB por· ello Q.Uc 1.Ei I.ey Ue -
; . .. . . . . . . 

Imprenta en su artículo primero seiiala q~e c~11~Útuie~·;ataques 
-

.·,_:' - ·,;:j ':~.: :_:·_ 
~ le vida privada: 

Ji'racoión I .- TodP moni i'est ación o eXP1·.·esf~-:~ -:~~:~~·<?.~-~-~.~: _he~~a 

verbalmente o poi• ae~ai~k, ~~,¡,~~;¡ericia 'ie ima o-

:~:r:::::n::l 0 d:~~j~~i~tkf~*j~~,~~~ri:~~Íí;~º~~ 
cualquier otra man~~~ ~'_-qU~~r:r~~~Jl~:?{i_·~. ,'..'Ci~'·Ú~l~ido..:' 
en públi oo, o t ~~-ris~(t:~ci~'\ P?'~~{~~f~~:~.~:~ ;,~:i·~¡:~f.J·re.fo t - · 

teléfono, racii.oie.lcgr~}í·~~: ~':P'bi·_:,~e~oDjos_;:! d~,,.~Uo!. 
quier otrc modo, :.~·~x~·d;;g~~·:':~:;.;rii~.,;~·~-2u·:~~·~~· lll OdiO, ~ 
deapi"ecio o ríu:·ci.:.10·; ~c>._.-~'.~~-~"i{>~·~;~::a;·i'~.' ~~~:éri to -

en su reputación· _t> ·en s::'~'._:i.nt~reá(:ti. 
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Estos etnques v la vida pr1'taC~ r:;un eancionaUos cor. prición 

de seis meses a tl-:>s años ;¡ c.uanJ.o e! t"tac;uCi :;ccntec::.C:.o liub.1.cre 

puesto ~ la person~ ofendida en verguenza ente !a opinión pú-

blica o hubiere consistido en declaraciones (i.UO logren perjur"!_ 

car la honra, fama o crédito de la victima o qu~ comprometan -

gravemente la vida, la libertad, !os derechos o intereses de -

la misma. 

ATAQUES A Lf' MORAL 

La misma ley en au artículo segundo, establece que es lo que 

constituye un ataque a la moral1 

Fracción I·- Toda manifeutación de palabra, por escrito, o -

por cualquier otro de loa medios de que habla -

lB fracción uno del artículo, con la que se Ue

fiendan disculpen, aconseje o propaguen públic.!!. 

mel'rte los vicios, faltas o delito~, o ae haga -

la apol·:>gÍa de el loe o de sus ou-tores. 

Fracclón II.- Toda manifestación ve1•ificada con discu.rsoa, 

gritos, cantos, exhibiciones o representaciones 

o por cualquier otro medio de loa enumerados en 

la fracción uno del artículo uegundo, con lo e~ 

al ae ultr~je u ofenda públioa1.ionto al pudor, a 

la C.ecencia. o a lt"a t.uonas cos.i..Wil·u:-es, o l30 

excite o la prostitución o a ~a p~nctica de oc

toc lice:ncioaos o impúU.icoa, tenicntl.ooa como ~!. 
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le.a todos oq;,iell0t.: qile, en el concep"to públir:o 1 

estén calificedos do c011trf.1rio3 al pi;.dor. 

Frecoión In • ..: Toda distribución, Vúnh o exposición "~ :>!ibli

co de cualqt:.lor maue:-o que 3C hae;a, de edc:•ito.;, 

folletos, impresos, canciones, grabados, libros, 

imágf:lnes, a.nuncios, tarjetas ..i. otros papeles o

i'igu.rE<.::., pintt:ras, Jibu~·J~ o litogra::"ialvs de -

caráter obsceno o que presell'~en actoo lú.bricos. 

(Fue11te !!o. 161 pag. 282) 

T~mbilin eo: -=:onsid:.'!rai.lo como .o:itaqu(j a la moral todD e.lutri l::.!:,-: -

oión, venta o publioacJión impresa, grabad• o ~11 mediosc elect~f .. 

ni coa que se produzcf. con intenciones ob~cenas o en~,~lJJ.. que ~_s_e.-:-· 

difundEin E1ctos lúbricoE. 

Ejtoa ~taquas 1 que el derecho positivo M<:ixlcano -San~iDn.S'-,._· ··~ 

~e criatigan COü Drreato Je unv a once meaea, rní mfsmo -en ..:'al

"i;as o delitos o se hega le epología de ellos o ous _- autoroa;,' :-r.n._ 

los demao canos oe castiga con prisión de ocho dies .·e ·ueis mO

sco (•rtículo ~2). 

ATAQUES AL ORDEN O LA PAZ PUBLICA 

.\cí mi::;mt> lo Ley i.:c I:;1prcnte, twñala .en.· SU ::'-.::~íc:Ül.::> terce·1·0-~ 

que Cc.Mtitu,ye un át.quo al orJeu O a la plÍ~ pÚbli~~;, 
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.Fracción I .- Todó monifcst;;ioión o expouioión ,:u1!lciosr· _!icc1rn -

públicamente por medio de diDC(¡:'Oou, ¡;ritos, oe:i-

tos, amenazas, m~.:luocritoa, o do la i:.1,pre .. :.to, di

bujo, lito¡sr0:fía, fotografía., cinemat6c!'a::o, gra

bado o de cualquier otro manera, q~e tenga por -

objeto Uespreatigi&r, ridic 11lizar o Uoutruir las

iustituciv!luu fundornenteles del PtlÍs; o ~on loo -

que se injurie D la r.¡;ción mexicanc, o a lria ent!_ 

dades políticas qua la forman. 

Finalmente y dcapués de haber expuesto algunos artículos 

que para nuestro tema son representativos, podcaos a!'innar que 

la Ley de Imprenta, es hoy en día anacrónica y que por lo tan

to, oonaidcramos que debe realizarse un nuevo eatudio para ea

tableoer un proyeoto de Ley de publicaciones periódicas, sust!_ 

tuyendo a la ley de imprenta que data· de principios de siglo,

en don1le Uebe darse un trato enpocial y exa.c·to a cuanto ao :.~e-

fiere • la publicidad subliminal en los medios impresLJs. 

6. CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS 

MEXICANOS 

La Cona'tit11ción PCJlÍtice ·de loa :1atr,1doo Unidoa J1Zex:i.canos se 

consider~n el r.iá.ximo cuei•po jurídico de! Derooho J~c~dcano, qll~ 

contiene loe fundamentos para ~~~\~la·r .sob~e .curil.qui0::- :riat,orl.(li 

cstipult\ los i1opcctos jurídicos:· que :'1.e:ben s~r amparad.~ci. ;·oi• ol 



Der0cho j quo·- se plam:ion cr, otros ordcnamiontoo como leyes, d~ 
. . . . 

cretas, reglSmentos, acuerdos y Circ~larea, quo aon dependien-
. 1 . 

tes de .la. Conotitución por haber resultado de ella. 

~n ~uestra Carta J':agna, en el capítu!.o sobre garantías ind~ 

vidualeo 1 . se contemplan d~s artículos ciiya importancia es tra.!!. 

cendente en lo que respecta a publicidad, ,y son los que garan

tizan la libertad de expreuión y la libertad de p.renoa. 

El prir.ier, Artículo Sexto (reformado en 1977) indico que1 -

la manifestación de ideas no será objeto de ninguna inquiaiclón 

judicial o sdminiatrativa, sino en el caso de que ataque la m2_ 

ral, loa derechos de· terceros, provoque algún delito o pertur

be· el 9rden público. 

El segundo .:rtículo 3éptimo, que se refiere e lo. li bertnd -

de prensa, indica que1 es inviolable la libertad tle eacri1ir y 

publicar escritos sobre cualquier materia. Ninguna ley ni aut2_ 

ridad puede e~tablecer la previa censura ni exigir fianza a 

los auto1•ea e impreoores, ni coartar la libertad de ir.tprenta,

quo no tiene mGa l:i:mite que el respeto a la vida privada, a la 

moral. y a_ la paz . pública. 'F,n ningún caso podr5. ~•cuostrerse la 

imprent. coir.o. instru."lento del delito. 

, Leo -Le:¡_es .r~e;árd.cRS. ~ii-i~~-0r~n- c~P.~_1Ícls. di-spOsi~_~one.s . .'sean ne

cesa:ri~n ~1:11-e ·.evit~Efr .''.l:~ .. e,,..l:o, P~.Cto:~~rJ_:_.~e -l~~:~:,-·~:~~u.1\~~a;J .por .lo-
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lito da prens~ ~e~n encorcelDJos los czpcndedo~cs p~peloros, -

.i¡.'cJ:>ri:~ios :l demá5 e1nplel)doa del establccirrtionto c'!.ondc lWYiJ Gt•

lido el escrito denunciado, a menos que se demuestro previame~ 

te responsobilidad de oquéaos. (Fuente !lo. 7 ; págs. 9 a..11) 

Podemos decir que es aquí justamente donde resalta lo impo!:. 

tancia de realizar una bueno legislación publicitaria en l·léxi

co, pues no puede ignoraroe que la publicidad hace uso de esos 

derechoa pDra lograr sus propósitos, que en ocas.ionca puede -

llegar a si13nificar un modo de atentar contr" elementos precel!. 

too constitucionales, tales como el re~peto a la moral y a los 

dereohos de terceros. 

7• LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 

Esta Ley entró en vigor el 5 de febrero de 1976. Su función 

consiate en regular los actividades de producción, distribuci

ón o co1ne1•oialización de bienes o prestaciones de servicios a

loa consumidores. Aoí mismo, la Ley establece que quedan obli

Bados al cumplimiento de la m!'2mo los comerciantes, industriei

les preatpdores de servicios, empresas de participación eata-

tr.l, ort;t\nismos -deacer."tralizados y órganos del nstado, en cu.ea, 

to realicen alguna 1le loa actividades mencionadas anteriormen

te. !,Do dis!JOBiciones de esta ley regidn en toda la Repúulioa 

y ~on de orden ¡1Úblico e interés oocial ,y au aplicación ,y vis!_ 

lf'nCit'I en lti e!:fcra administr.-stiva, a falta de cor,1petencia. ea-· 
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/ 

pecí~ic~ tlo una determinad~ d~pendencia del Jjecutivo ~e~eral, 

corresponderán a la Secretaríe de Industria y Co~ercio, y son

conoiderados como or&anoa ouxiliarea toda clase de autoridades 

federales, loc~:es y rnunic!poles. 

Coba afirmar que un consumidor es ~oda aquella persona que-

l':lquierc, pt•ra ou utilización, un producto o servicio, en tan

to que el comercitJnte es quien hace del comercio su ocupación

habituel o realiza un acto de comercia, siendo su o1:jeto .!a -

compre.venta o arrendamiento de bienes muebles o la pre3taci6n-

de servicios. 

EstEi ley en su artículo quinto establece que "ns obllgec~6n 

de tudo proveedor de bieneo o servicios informar vera~ y sui'i-

cientemcnte ~l aoneumidor. Se prohibe, en consecuencia, le pu

blicidad, las leyendas o indicacianea que induzcan a error so

bre el origen, componente, uooa, característicos y propiedades 

de toda clase de prodltcto o servicios. 

Se consider~ que l~ información sobre bienes y servicios -

provonionte!l del extranjero estará nujete a las disposioiones

de esta ley, lo que en su caso provoca que exista responsebil~ 

dad solidario entre la empresa matriz y aua filiales, subsidi

arias, sucursales y agencias. 

Cuando la publicidad que es difUndida no proporciona infor-
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maoión idónea y veraz sobre loe productos que se ofrecen en 

venta, el anunciante es responsable de daños y perjuicios, y -

en ténninos generales la ley señnla que toda publicidad que se 

hega sobre detenninado bien o servicio, obliga a la firma a 

ownplir con lo que ae anuncie, prometa o asegure. 

En el artículo 67 de la presente ley, se lrncc mención d6 el 

Instituto Nacional del Consumidor cor.io organismo descentrsliz.!!_ 

do con personalidad jurídica y patrimonio propio. 

Las finalidades que tiene este Instituto son1 

a).- Infonnar y capacitar al consumidor en el conooimiento y -

ejercicio de sus derechos. 

b) .- Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su

capacidad de compra. 

c).- Orientarlo en el conocimiento de-prácticas comerciales P.!!, 

blicitariaa, lesivas a ous intereses. 

d) ,- Auepiciar hábitoo de consumo que protejan el petrinoonio -

femili ar y promuevan un sano desarrollo y una més adecua

da t1signaoión de loe recursos productivoa del pa.ía. 

En resumen, esta Ley viene a cubrir un hueco exiotente en -

cuanto a la defensa de la. pqblación. en general, ya que en rea

lidad cualquier persona se convierte en consumidor al t•dquirir 

un producto, y en lo referente a la publicidod 1 contiene medi

des que tratan de limiter le malo ?Ublicidad 1 así como la.u f'a!. 

aododoa en que E! voces cae. 
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CAPITULO CINCO 

l POR QUE ESTA PROHIBIDA LA PUBLICIDAD 

SUBLIMINAL ? 

178 



V.- l. POR QUE ESTA PROHIBIDA LA PUBLICIDAD 

SUBLIMINAL ? 

Para iniciar este capítulo ea necesario hacer mención que

.dentro del lenguaje hay elementos oomplemente.rio;:i muy sutiles

como lo eons Le múeice, el color, los imágenes, ct6., utiliza

do:> po1• la Publicidad Comercial, los cuales tienen la finoli

dad de crear un ambiente propicio para manipular a la gente, -

utilizando estímulos poicolÓgicos, entendiéndose éstos como M2., 

tivaoión Subliminal (Publicidad Subliminal). Que no es otra C2., 

so sino, los cambios del comportamiento del ser humano, oue r2_ 

quieren de técnicas mu.y sofistica.des para mostrar en forma mu.y 

sutil dentro de los comerciales la parte oculte de nueotrao V!. 
das, permitiendo que el mensaje subliminal pase de la parte i.!!. 

oonsoicnte del ser humano a le acción irracional, mostrNidose 

éat s al adquirir el producto o servicio. 

Ee por ello que la Publicidad Subliminal se estll apoderando 

oada vez móe de la voluntad del consumidor al utilizar loo me

dios masivos de oomunioaci6n pare poder manipular más f§oilme.!!. 

te y hacerlo que consuma mita y más de una manera consciente o

inoonsoiente, convirtiendolo así en automsta. r:o por esto que

datos provenientes de estudios sobre ?!eurolog.(s y Psioologís,

apoyen con firmeza que los publioiatss utilizen la hipnósia en 

sus anuncios provocando la irraoionslidsd para la compra de 

productos inneceserios. 
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P.horo bien se considera que el éxito que he tenido le Publi_ 

cidad Sublimin•l se debe a que los publioistao son conocedores 

del hipnotismo y lo utilizan sobre todo en sus anuncios, que

transmiten mensajes con figuras paterneles interiorizadas y 

los estados emotivos libidinosos inherentes a los seros humn~ 

nos que son los dos elementos que utiliza y que hacen que los

sujetos asten unidos por naturaleza ente le persuasión. Son 

los dos efementos que facilitan que un hipnotizador pueda ha

cer sentir a un sujeto que tiene un hielo e.n una. mono, cuondo

en realidad trae una piedra o al publicista pera orillar et 

consumo de un refresco. 

Toda forma de sugestión se ubica en el subconooionte y en -

eeto le leJ' que predomina es la de lo libido (instinto sexual

º apetito carnal que mueve hacia el sexo contrario psra efeo~ 

tuer el coito). Los seres humanos viven unidos, luchen, so re

producen y existen en función de procesos de amor y rleoemor; -

el odio, el temor, el enamoramiento y la ternura, son cuelida.

dea psíquicas humanes que oolorflan todes sus acciones. ''Lr 

Sc:ii:uelidad", más o menos directa, parece ser la cause que obn

ourece fácilmente la consciencia, que se burlo. Ue ous candedos 

y abre la puerta a los impulsos m&s antisooicles. Pero e i'in -

de cuentas, resulta ser también le única fuerza oapa2 de ven~ 

cer el egoismo. 

Los fen5monos de hipnósis y de peroepoión subli:.iinal her. t.!!. 
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nido une historia similar; en un tiempo fueron puostoo de ;.iode, 

luego desaparecieron de la escena científica y ultir.ie1:1ente han 

vuelto e surgir, ea por esto aue anbos :fenómenos han oido cue.!!. 

tionados, por divP.rsos investigadores: 

Doroty Cohen al referirse a la critica que so le hace a la

publicidad de ser persuasiva, menciona a la percepción sublimi_ 

nal. Refiere que esta forma de persuasicSn tuvo r.iuoho interh -

en le deoada de los 5o•e y r.ien~i~na el informe que realizaron

los trabajadores de la publicidad de Londres pero investigar -

sobre los efectos nocivoo de le misma, en el año de 1958. Ce

ben refiere que a ra!z de eete infornie fue legislada su prohi

bición en Inglaterra y mencione que en F.etedos Unidos no ae e!!. 

cuentra prohibida, aunque es Bebido que sí lo esta en dioz' es

tados de la Unión Americana, y no hace mayor comentario. 

Moocovici hace referencia ha que la idee de influencia sic!!!. 

pre hace pensar en le hipnósis y de una acción que se ejerce -

en nosotros ain el conocimiento de nuestra voluntad. A asto ~ 

ter no le sorprende que emenudo se hable de una persuasión 

oculte y do que los psicolóp,os traten de establecer las condi

ciones en les cuales un mensaje no percibido por el oujeto pu.!!_ 

de tener una influencie sobre le formación de su juicio. lfon

ciona como ha escuchado hablar a los publicistas de la utili~ 

dad de estos medios psr~ incrementPr nus ventea. Censura ~ue

la critica penetrante de diversas investigaciones re~ll3ados -
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nobre le percepción subliminal han llegado e la "~ebia Oonclu

si6n" de que no existe tal influencia oculte. Moscovici nenci

one que ~1 pereo11elmente se ve en lE' necesided de r'One1' en du

de est6 concluai6n que maneje todo el mundo, y que conforroe a

vanza en au trabajo da inveetigaoi6n se le impone le convic~ 

oi6n de que si h!\Y "Ridden Parsuaders", que hay una. persua.aión 

ooult•• lo perauasi6n que ejercen las minoriaa activos en lns

meyoriao. !!o necesariamente por que su acci6n se oculte, sino

poraue ectue oobre los sujetos sin que estos se den ouent_a.. 

Scheidcr mencione que la publicidad comercial c_uc irrunpe ~ 

menudo tan s6lo por tracciones de segundos, se enicnta diroct_!! 

mente en le semiinconsciencia y al libro da "Compropolitan" de 

Santa Cruz y Erezo se heoe referencia e la publicided sublíni

nel como uno de loe mecanismos de persuasión científica m6s S,!1. 

f:i.sticedon e inteligentoA ~"" aotuelnente ae utilizan y os .,_ 

jenplif'icDdo con un anuncio erarocido en veriao rcvi~tcs f~o~-

nines, del perfUr.le JI.ademe Rochas que muestre une nodelo con -

sus ors~nos genitales expuestos subliminolmente, 

Los paiooló¡;;os y artistas qur. ec~ptnn lo e.xistencin de la -

percepción subliminal, eetebleoen que la publicidad oublimina1 

es le forme de publicidad más abusiva r.ienejade hoote el momen

to. !=JC' introrlucl'?n los :notivoa humanoo nác ocnlton, loo r,un pe!. 

niten nantenor le barrera de su intct;rided psicoló[ic• .V ler.

zan ataquez 1 ~ue son captpdoa ~ través de le vid::· r.i~o adccurCe 
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pero trestooer estas berreras e inetelerae den"';ro del sujeto

en le creación de nuevos motivos; ni catos motivos son cnferrn!. 

zos o perjudiciales pare l• persone, es elll,O oue ol pul;licista 

eubliminel no atiende, su objetivo es enceuzar eota "patologi;;" 

e le venta de un producto que promete su satisfacción. 

Por otro parte, en le revista Vanidades del inca ele eeosto -

de 1984 1 aperece une entreviste hecha e le pintora meY.icene S,9_ 

fia Aldena. Se menciona 0ue este ,Pintora di buje ¡>i.tlsajes nubo

so o y colinas con niebla, pero que en reelidad 1 eEcondidas en 

estas figurns hoy escenas sexuales y desnudos, que le valieron 

eer invitada como expositora al congreso de sexología de Gu&d.! 

lajera y vender ahí todos sus cuadros. La pintora ref'iore que

su linee es erótica, aunque hay quienes le consideran pornoi;r,! 

fice. Mi m~todo dice, os secreto, me file enseñado por nú padre 

que te"1bUn er" pintor. En eote reportaje aparece une fotogre

fí,. de l~ pintare al frente de dos de sus obras. Une oempsñe

actuel de Uesoofe Diplomatic pare revista, muestre un paisaje

nuboso mu.y similar a los de esta pintora. 

Un pintor estadounidense, John Hock 1 le menciono a Wilaon -

Key que on une ocasión imbuyo la palabra "l"uck" (coger en in -

el&e) o manera de broma en.uno de sus cuadros ya que le aorprell 

dió que nadie lo detectase, aún cuando yo visto con eota idca

eo simple percibir la pelebrs. Menciona que es uno de sus cue

droo o,ue m6D é:dto ha tenido y aue hasta la :!'eche nadie he he-
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cho alusión e lo pel~bra, ni aún ou espose aue ·lo ·mire diaria

mente, ya n.ue lo tiene expuesto en su. c~sa. 

Con lo mencionado anteriomente poder.1oa reafirmar, lo que -

el profesor 1'1ilson 'Bryan Key manifcsto, que ~l 1 au equipo han 

podido detectar mensajes subliminales no sólo en anuncios co

merci~lea, sino tembián en folletos de hoteleo 1 carátulas de -

libros y diseca, catálogos de compre de elmaconca 1 fondos de -

escenarios de programes de televisión, fotoc,refiua de noticies 

poriódisticas1 y ahora tambHn en pinturas. de hecho es posi

ble percibir tal cantidad de mensajes subliminales en ten di

versos lugares que uno empieza s dudar de lo veracidad del he

cho y cmt:>ieza uno a Creerse prP.so de un estado de perenoia. 

En los experimentos realizados por Bryan t:e.r establece quc

loo estímulos subliminales atemorizantea son aún r.1ás dificilea 

dP. percibir y una vez percibidos pueden provocar uno rcaccl.6n

de angustie mu,y fuerte, Pero tombi~n se a abe que tales estadoo 

SUJBStivos pueden ser producidoo por laR peroonon o tr~v6s dc

drogaa, hipnosis, meditación, eatodoa de p~nico o on«icdod ;1 -

reliRioaos o pri~itivos. 

La investieoción de los últimos dioz años sobre leteralided 

ele los hcminferios cerebrales perece indicar que tales estados 

de augestionabilidad pudiese estar asociados a dominaciones 

evr.ntualca del heuiaferio no dor.1inonte. 
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ApE'rentemente ambos hemisferios oe cncucnt!'nn "n permt'nente 

pugna por obtener la dominación de toda le personalid<d, nupo

nen que los estados de eaquizofrenia son aquelloc en loo que -

le puene ha sido ganada por el hemisferio incon«ciente, holo

gr&fico, simb6lico y no crítico que es el dominado. Menoiona

que la tcoria de l"reud sobre loa aparatos psíquicos cuodra a -

la percepción con este nuevo tipo de teorización respecto al -

funcionamiento cerebral de loe hemisferios y los sistemas de -

proceeemiento paralelos en ellos~ 

El hemisferio no-dominante acepta juicios irracionaleo e -

ilógicos que el dominante rechaza. Cuando le fotiga e el sue!lo 

reducen la acción del hemisferio dominante perociooc ser el s~ 

joto esta mós dispuesto e acept8l' juicios iló¡¡:icos, que cuando 

eota deeoonsedo. Las pauses en el habla y loe compases r!tmi~ 

oos, aparentemente crean un estado de deooctivación del hemis

ferio dominante, misma que ea aprovechada por loo políticos y

publioistns pera apoderarse de la voluntad del ser humano y -

consumidor que aceptan mensajes irracionales, sin el menor -

juicio. 

Ahora bien la publicidad subliminal, desde sus or!gonoo, ha 

utilizado ciertas técnicas .Y más aún, les he hecho mlie sofist!, 

cadas ya que le publicidad, el tipo de mensajes,. o la fonnP. do 

expresión y de sus objetivos, son le inminente violación de la 

libertad de elección por parte del consumidor. Todo lo entori-
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or ea pooible grnciss a los medien masivos de comunicación, 

Es importente mencionar que es tal la fuori:o que cst~ edqu.!_ 

riendo ln publicidad auc se hace cada vez más necec~ri2 la 

creación de alguna l~y o reglamento, que enalir.e m~s prof\J.nde

mente el t~rmino publicidad, as! mismo imponga lea rnstriccio

neo, c11enrlo ~ste va.va más ollP de lo que ol propio hombre qui.!!, 

re csptar o comprar. ~n algunv ocasi6n el _consejo r.u1•opeo exo,:: 

tó a los países e introducir une legl.nlaoióo que re¡;;ularo la -

publicidad engañosa, cose aue al perecer, en muy poco uc h• t,!!_ 

modo en c11ent e. 

Pero en nuestro país, F.l Instituto l!acionel del Consumie.or

eparentementc no ha podido hacer nada el respecto, més que de·

nuncie.r, ol uso de este.e préoticae, que es ln ch valiosa e.rraa. 

que tiene la publicidad¡ ya que los publioiatos se mofen al 

realizar anuncioo subliminoles que ceoí nodie podr~ r1ctectar 

y mucho menos denunciar. 

Ea por el lo que mttchos estímulos sublir.linaleo r.o pueden eo

oucherse, ye que muchos estsn escondidos entre aplaunos, rui-· 

dos de olas y música. Pareoiera que les olas son mu.y efectivas 

paro esconder menoejee subliminales Y• que, independientemente 

de aue so oir;en o no, estos afecten la conducta. de 11uien los -

eooucha mientras vé la televisión, eRcucho lo rvdio, deacenee, 

duenne o moneja su automóvil. 
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Es por esto que la. Publicid•d Sublininol se vuelve ne¡;etiva 

ol .oxploter les necesidades del hombre, elr.unes innatas .1 la -

r.io,yor:Ca aprendidas dAl r.iedio ambiente, he~· quienes e:::plotan 

leo noccoirl~des sexulllcs e;::ageradnment e, ac! corao lrs de poder, 

de loero 1 de status, etc., para disculpar o la rublicid•d por

nprovecharse de las necesidades psicol.Sgl.crs clcl hombrll o sus

complr.jos creados por la sociedad· a la. que pcrtcnoccr.ioo, nr:!l'ÍP 

lo mismo que disculpar al patr6n que se aprovooho del tra.bojn

dor que necesita vender su fuerza de trabajo en 6pooaa de da-

scmpleo. 

Ahore bien las denuncias hechas en contra do la Subliminal,!. 

ded, obri.S loe caminos hacia la creaoi6n do nuevas t6cnicae 

más sutiles y refinadas, para poder manipular máo fncilmente a 

loo pooibles coneumidoreo. Es BGÍ 1 que la subliminalidnd ya no 

ce encuentro occreta entre los publicistas e instituciones af1. 

nes al r?mo. Pero lo que no se a. tomado muy en cuent.a, co que

la Publicidad Subliminal puede provocar en loo oujr.too 1 trau-

1nas psíquicos, como: Aspirecianes frustrada2, fobias, deseoo -

reprimidos, desviaciones culturales, etc. 1 con lo que usted 

puede enloquecer. 
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CONCLUSIONES 
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e o N e L u s I o ~ E s 

La Publicidad ha sufrido varios cambios, con el tronsourrir 

de los años, la época de los geniales publicistas individue.les 

que actuaban en base a corazonadas ha quedado at7e.s; los publ!, 

oisteo modernos se adueñen d·e las ciencias sociales y las uti

lizan para su beneficio 1 eB dr.cir 1 que esta hace uso de le. ps.!_ 

colog!o 1 para revitalizar sus métodos, retomando suc conceptos 

y apropiandoae de sus técnicas s~bliminales 1 para justificar

los ebuson en contra de los posibles consumidores ne una mane

ra más auti l y ref'i nade. 

La Publicidad Subliminal no es nada nuevo, 11F.a un proceso -

que existe eviñentemente 11
1 pero hay quienes la han tachado· de

inexistcnte o dudosa¡ pero lo que pasa, es que se ha mlllltenido 

en relativo secreto debido a que por una parte, los psic6logos 

académicos repudian sus métodos de investigaci6n, ao! como t"!!!, 

bián, los corrientes teoricas en les que se besa.¡ pero la in

comprensi6n de nus métodos y efectos, eaenciolmente se d~bo 1 e 

las reicec teorices de las que porte y d•J le difi culted paro -

someterse a los lineemientos experimentales y metodol6e;icos -

con loa que actualmente ouatenta la poicoloe;J'.a¡ por otro lado

los no incenuos, que la utilizan prefieren que ae mantenga de.!!, 

conocida en besP. al potenciel de abuso que re~resenta y e lon

problemao de rivalidad entre potencias comerciales. !lo absten

te los hechas oxistcn independientemente do qu~ no se los vcon 
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o no ten&e consciencia de ellos. 

~e Pf'.I'esividad publiciteria he alcanzedo dimensiones dn boJ!!. 

bardeo incontenible, ya que en la actualidad, le ¡;ran ~ayor!a

de los anuncios comerciales contienen, de una u o~ra forme as

pectos subliminales, es decir, utilizan estímuloc que aon dir!. 

¡p.dos al inconsciente con la finalidad de podP.r r.ienipular r.1ás

facilmente a loe poeiblP.s consumidores, por lo que el publiciE_ 

te hace referencia a deseos netamente sexuales, eaí como tem-

bUn, dP. status y eceptaci6n socinl, mediante ln conjugeci6n -

de símbolos, colores, instintos, etc., y donde epa.rocen hom

bree domin8llteo, mujeres incitantes, realizando posturns y mo

vimientos mucho mu.y provocativos, donde la imo,ginaci6n jueea -

un pa.pel muy importante, ya que son muy pocos los anuncios cn

donde se mencionan lee características y beneficios del produE_ 

to. Ahora bien, puedo afirmar que es posible percibir tol can

tided de mensejee subliminales en tan diversos lug1'?'es y paí~ 

ses. Batos mensajes puede verlos en tolevisi6n, por lo que re

comiendo percibir loe fondos y no las figuras o trate de mant! 

ner le vista en los objetos y eccionea que rodean a les perso

najes centrales. 

I,a Publicidad Subliminal la podemos oonoideror "Buena o Ma

le" depnn<liendo de la fina.lidad con que se eplique, por to que 

establesco¡ que es aceptable miontrae sea hecha p•ra une buen• 

cauna, ea decir, si los motivos son puros y el fin es el 
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Bmor, l~ !elicidod y la bondad, entonces, ju,.tif'J.care su mani

pulación. F.n cambio no la acepto, por el hecho de que se noa -

manipule de tal forma, sin importarles nuestros motivos, qui~ 

tandonos así el derecho de decidir por si mismos, que queremoe 

hacar y quienes queremos ser. 

La Publicidad Subliminal es muy polémica pueoto que no tic-

ne una sola respuesta e estos proble~as; ya ~ue ous coneecuen

cias son estremecedoras, por el engaño al que hemos sido some

tidos, permitiendo que se nos monipule, explote y lo peor de

todo1 que se rian de nosotros por ser demasiado ingenuos. 

L9J1 t~cnicas utilizades por la Publicidad Subliminul son 

consideradas ilegales en varios países, pero su legislació~ no 

se aplioi> como debieré. de ser, por loo diferentes criterios o

normea con laa que cuenten las autoridades, por otro l•do 1 el

~ublici2ta y psic6lo@l requieren de un lapso muy corto de tie!!l. 

po pera ln oreaci6n de nuevas téonices para evadir a la Ley. -

Por lo ~uc lae autoridades solo lo que h•n conseguido es que -

ente tipo de publicidad se vuelva ceda vez mes refinada y ex-

trev~gante. 

aebe hacer menoión que la .Publioided 3ubl1minel crea faloes 

neoesidedos en el constl"1idor1 utilizando entírnuloo ~uo son c!i

rigic\os nl inconsciente pera manipularlo y oontrolerlo, ori,:;:!.

nendo oon ello un mnyor consumo irrecionel; que confonnnn ol -

bomberdco que, a la larga, leuionan el presupuesto ~enili~r. 
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