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INTROD ION

a conformacién de imagen en torno a un producto, produce un efecto
publicitario con fines comerciales, los cuales son explotados por las
agencias de publicidad,

La publicidad es el pan nuestro de cada dfa, nos acompafia en casi todos los
momentos de nuestra existencia, es como el Dios del siglo XX, porque esta en todos
lados, conoce nuestras intimidades y las utiliza para movernos emocionalmente,
conforma comportamientos, nos plantea un paraiso terrenal siempre a futuro, nos
promete felicidad con la obtencién de ciertos productos o servicios; sus
predicadores somos todos, pues todos portamos imdgenes publicitariss y todos nos
dejamos seducir por la atraccion natural que el oficio tiene.

Estudiar la publicidad puede llevar afios, y atin asf, siempre con capitulos
inconclusos, porque es un fenémeno que avanza sin poder detenerse. Estudios
sobre el tema nunca sobrarén, siempre complementarin ls perspectiva que tengan
1as futuras generaciones del hombre del siglo XX,




INTRODUCCION

Enesta ocasi6n s¢ aborda el estudio de la conformacién audiovisual entorno
a un producto, con la finalidad de crear una personificacié. con tendencia a ser
recordada de forma subliminal, esa recordaci6n se har4 presente al momento de
decidir entre comprar una marea y otra.

Lapresente investigacién esta conformada por diversas vertientes, las cuales
se descubrirdn conforme el estudio avanza. Estas vertientes se desarrollan siempre
en torno al objetivo principal, que es demostrar Ia eficacia del manejo puro de
im#genes cuyo contenido simbélico connotativo repercute, mediante la emisién de
estfmulos, en la concepcion que se tiene de una marca o producto.

El almacenamiento de esos estfmulos reside en el hipotdlamo, lugar donde
se guardan nuestras emeciones,

Las emociones son el blanco preferido de los publicistas puesto que el nivel
de recordacién es mayor que en un mensaje dirigido a la inteligencia.

Alser el blanco de atencién, las emociones no requieren un cuestiénamiento
yporlotanto enjuiciamiento de lo que se capta. Si el mensaje no es tratado de forma
inieligeme, que es en la gran mayorfa de los casos, entonces se fijard como un
recuerdo almacenado a nivel subliminal en el hipotdlamo, el cual har4 acto de
presencia durante et acto de compra.

El término "publicidad subliminal®, es visto desde distintas perspectivas, en
este caso se tratard de concebir desde un enfoque distinto al tradicional.
Comenzaremos por analizarla desde el punto de vista lingiiitico.

Antes de hablar acerca de las definiciones es necesario acotar que no son

exactas, puesto que ¢l cuerpo del trabajo abunda en este tratado, Publicidad se
refiere a squello que tiene caracter pablico, con el tiempo adquiri6 1a connotacién




de comercial y esta se diversifica segtin Jas utilizaciones dentro de este campo. En
realidad la publicidad y su definicién no presentan ningun problema, la dificultad
que puede generar confusiones se encuentra ¢n la palabra subliminal, Esta es
entendida como sub- por debajo, y liminal-1fmite de la conciencia. Es decir bajo el
lmite de la conciencia, por tanto debe manejarse a nivel mental y no al medio para
llegar a ese fin. Si analizamos de forma estricta todo lo que envuelve la frase
podemos deducir que el fin determina el medio y no al revés.

Me explico, algunos autores manejan el término "publicidad subliminal®
cuando se hace referencia a supuestos mensajes "ocultos” y "disfrazados® dentro de
lasim4genes "aparentemente inocentes” que conforman la composici6n fotogrifica
osecuencia de éstas.

La mayor parte de la publicidad apela a las emociones, por tante a la
subliminalidad con el fin de mantener un recverdo, sin necesidad de utilizar
mensajes "ocultos” y "disfrazados”.

Que sea cierto o falso este fendmeno ya es otra cuestién, Lo cierto es que el
término "publicidad subliminal® es tan amplio como la serie de aplicaciones que
tiene, que no pueden ser delimitados por s6lo esta técnica.

En otras palabras, el fin justifica los medios y para este caso particular, los
medios son mis que sé6lo crear imigenes con estimulos disfrazados.

Uno de los objetivos principales de esta invesigacion es la btisqueda de una
nueva concepeién de lo que en realidad es publicidad subliminal, bajo una base
conceptual definida.
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Al revisar la bibliograffa empleada se nota que los autores coinciden en el
sentido de que la fijacitn del recuerdo es m4s efectiva si los c.timulos del mensaje
se dirigen al receptor de forma emotiva,

También estdn de acuerdo que estas emociones almacenadas no requieren
un enjuiciamiento, que ¢l recuerdo fluye en €] momento de decisi6n de la compra
y que al obtener el producto o servicio, constantemente recurren a €l la secuencia
de im4genes sugeridas por los anuncios comerciales. Lo cual también refuerza el
recuerdo,

Peto ninguno se atréve a hacer una critica a todo el procesoy Hamar las cosas
por su nombre. Hasta el momento nadie ha ¢njuiciado lo que es en realidad el
término "publicidad subliminal® aunque todos coinciden y aceptan la manera en
que se desarrolla y funciona, y todos aceptan que el recuerdo estd guardado
inconscientemente, pero hasta ahl.

Es importante saber que la estructura publicitaria est4 conjuntada por
muchas investigaciones, teorfas, técnicas, etc. y que es de igual importancia para su
estudio jerarquizar las cosas como son y llamarlas por su nombre,

Asimismo existe toda una explicacién del proceso mediante el cual se lega
ala tan anhelada biisqueda de fijacion del recuerdo a través de las emociones.

El andlisis de la campafa publicitaria en televisién de Bacardf es el punto
donde desciende la investigacién. Es de vital importancia conocer cémo funciona
¢l proceso en la préctica,

Se eligié Bacardf por la alta técnica, tanto en la produccién como en la
eficacia de 1a fijacién del recuerdo, medida ésta por los altos fndices alcanzados en



el ptblico. Existen empresas que se dedican a la medicién de lafijacién del recuerdo
que son confiables parametros,

Otro aspecto que es destacable, es el detalle de que Bacardi es lo que es por
la publicidad, o al menos bastante ha tenido que ver, pues si bien ¢s cierto la
publicidad no es la llave magica que salva cualquier negocio apunto de irse a la
quiebra, como fue en su momento ¢l caso de Bacardyi, si influye como un facto de
ayuda para evitarlo. Es diffcil medir que tan efectiva fue la incursién de nuevas
técnicas publicitarias (ademds de todas las contenidas en meracadotecnia) para
detener la calda de los productos Bacard{,

El mejoramiento en la calidad del ron, junto con las técnicas
mercadotecnicas, incluidas la publicidad constituyeron un pilar importante para
detener la cafda en las ventas de la empresa.

Finalmente se habla de las perspectivas o tendencias a futuro de todo el
aparato publicitario y su correlacién con el manejo de sfmbolos.

La estructura del trabajo est4 determinada primero por un marco teérico,
¢l cual toma forma en la préctica en el capftulo Il y por Gltimo se visualizan las
tendencias y se dan una serie de observaciones para elaborar anuncios lo més
profesional, etico y efectivamente posible.

De forma aparente se visualizan una serie de contradicciones, éstas no son
casuales, son el resultado de una biisqueda de confrontaciones; se heblade los pros
y contrasde la publicidad y en general de todo lo que conforma el presente estudio.
Por consiguiente, se intenta dar un juicio equilibrado, ello conlleva una serie de
riesgos en cuanto a la exteriorizacién de un criterio, la parcialidad no cabe en un
estudio con estas caracteristicas.
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En la introducci6n, generalmente se hace una resefia de todo fo que viene
en el estudio, para ¢ste caso serd un poco distinto, dejaremos hasta aquf la parte
introductoria para dejar que la investigacién por sf misma se descubra y deje ver
sus cualidades conforme se desprendan de ella los conceptos que conforman su

estructura.




1. SIMBOLOG!A SUBLIME EN PUBLICIDAD

A, Qué es publicidad
B. Qué cs imagen
C. Imagen de marca

D, Publicidad Subliminal
1, Images desolativa

E. Aplicacibo publicitaria cn televiid
F. La explotacitn del recurso materialista
G. Efectividad publicitaria ea México
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L_SIMBOLOGIA SUBLIME EN
PUBLICIDAD

I

a publicidad es una herramienta del hombre actual, pieza clave en ¢l
engranaje de cualguier sociedad industrial. Para ser cfectiva se vale de
los mi4s diversos recursos para lograr su objetivo: la venta de un bien o servicio.

La impresionante suma invertida en publicidad en nuestros dfas alcanza
cifras estratosféricas. En Estados Unidos s maneja ccrca del 55% del total
invertido en este sector a nivel mundial y es que ésta ha pasado a ser ademdis de un
valioso instrumento parala economfaactual, escoltainseparable del hombre actual,
de sus gustosy descos. Encierta forma los medios de comunicacién han contribuido
asu crecimiento desmedido. Basta citar un ejemplo, en 1976se gast6 en publicidad
mundial 70 mil mitlones de délares.!

1 Ferrer, Eulalio, Por el ancho munde de lo Publicided, México, 1976, ppAQ-41
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SIMBOLOGIA SUBLIME EN PUBLICIDAD

Las cifras destinadas a este sector a nivel mundial llegan a equiparar las
deudas de muchos pafses endeudados con Ja Banca Mundial, no por ello quiero
decir que sea un gasto infructuoso, es como uno de los grandes engranajes que
mueve a nuestras sociedades industriales.

Durante la titima década las exportaciones aumentarén mil por ciento a
nivel mundial, segin datos del GATT, debido al acelerado crecimiento tanto
horizontal como vertical que han experimentado los mercados trasnacionales de
consumo.?

En México sucede lo mismo, un producto sin publicidad puede quedarse en
el camino. La publicidad es un fenémeno planeado a largo plazo, 1a era que vivimos
exige ya este gasto, mds aiin cuando hay productos similares en el mercado y
reconocidos por el consumidor.

Durante 1989 se gastar6n en México cerca de 4 billones de pesos en
publicidad,:‘ segiin Isaac Chertorivski, presidente del Consejo Nacional de la
Publicidad y presidente ejecutivo de Bacard(. Hablar de ella resulta fascinante, las
sumas increibles de dinero que maneja, el poder de influencia, la dictadora de
modas, la venta de un suefio y mds ¢s la publicidad.

La desmedida invasién de nuevos productos y servicios, y una diversidad de
marcas hacen uso de la publicidad para vender. Los consumidores cada vez oponen

2 Consultado en ¢l boletin Infi ivp de Grupo Ferrer, de José Antonio Gaspar,

Vicepecsidente y Director de Medias
3 Entrevista hecha por Javier Solorzano en "fmevisidn Informa® al Lic. Isaac Chertorivski,

presidente del Consclo Nacional de la Publicidad y presidente cjccutivo de Bacardf cl
dfa 30 de noviembre de 1969



més resistencia a los mensajes publicitarios, pues reciben como promedio 1 500
impactos diarios per cdpita.‘

Es entonces cuando la publicidad es agresiva, en el sentido de creatividad,
perspectivas, alcances y gastos, no en ¢l sentido de agresién propiamente dicha,

Las grandes empresas recurren a gente especializada para promover sus
productos, para elto deben recurrir a gente con experiencia, 1a cual encuentran en
las Agencias de Publicidad, en las Agencias de Investigacién y en los
Departamentos de Mercadotecnia de las empresas.s

Sinla colaboraci6n de gente profesionaly experimentada toda una campaia
se puede venir abajo. Se requieren de los m4s minimos cuidados, recordemos que
el costo publicitario es muy elevado y riesgoso si no se planea bien, lo que se busca
con este gasto es precisamente, como fin iltimo aumentar las ventas. Si no hay una
planeaci6n anterior a la emision de mensajes, el gasto no sélo no puede generar
ganancfas, sino al contrario, volverse una pérdiday por consiguiente una carga para
1a empresa.

Por otro lade, el mal manejo publicitario, no de un anuncio, sino detodauna
campaiia, puede generar desconfianza en futuros proyectos de este tipo, todo
provocado por una campatia publicitaria poco profesional y en ocasiones hasta
estipida por la falta de creatividad e investigaci6n. Pero hay mds factores

4  Citado e cl boleiln infornativa de Grupo Ferrer, Jos& Antonio Gaspar, Viccpresidente y
Director de Medios

5  Roncal Alonso, Carmen. Gula de Téenicas para la evaluacién de mensejes publicitarios.
México. Centro de Estudios de la Comunicacitn. F.C.F. y S. (Serie de textos Tebricn
pricticas no. 1) 1988.p3
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influyentes para que se dé una venta ademds de la publicidad como es: la calidad
misma del producto, su precio, su condicionamiento, e! lugar de venta, la
promocién de las ventas, las relaciones piiblicas, eteS

En este negocio todo cuenta; el problema es vender, de cualquier formala
sociedad en que vivimos requiere que las cosas sean asf para no detener su
desarrolto.

Los productos y servicios van desde lo més indispensable de las necesidades
humanas hasta los fetichismos m4s increibles. La gente en ocasiones compra por
comprar, no le es indispensable adquirir un producto que ve en la televisi6n cuando
convive con la familia, oye en la radio antes de acostarse, lee el periédico durante
¢l desayuno, escucha con sus amigos cuando convive con ellos, lo ve comprado por
su jefe en el trabajo, lo mira anunciado en pleno periférico cuando va de regreso a
su casa; en pocas palabras, es agobiado y la intensidad junto con la frecuencia
provocan primeramente la costumbre d€ percibir por todos los sentidos una
inmensa gama de anuncios, posteriormente elige la marca de forma mental que a
suvez provoca un fetichismoy éste en casos extrernos puede convertirse ennecedad
de comprar lo que le agobia por todos lados sin poder evitarlo, ¢s un comprador en
potencia.

E1 proceso tampoco ¢s tan mecanicista, los humanos no somos robots, pero
sf tendemos a poner atencién a aquello que nos gusta y que de cierta forma nos
causa placer. Si a esto agregamos que un hombre puede almacenar 100 billones de
bits de informacién (un bit = un caracter en computaci6n) lo cualquiere decir que

6 Vidorofl, David. La Fublicidad y la imagen. México. Editorial Gustavo Gili, toleccitn
punto y linca. 1985 p. 21




la mis poderosa de las computadoras no puede igualar semejante cantidad de
informacién.”

Esto viene a cotacién de la imagen de marca conservada en ia mente del
futuro comprador de diversos productos, de la cantidad impresionante de cosas que
puede conservar y que gran parte de esas cosas que almacena son las que le
provocan placer; entre ellas, las que le proporciona la publicidad, Si a esto
agregamos que la publicidad por naturaleza debe ser atractiva, clara, informativay
simbélica, entonces nos daremos cuenta de 1o tan importante que es elaborar un
anuncio que pueda despertar ese interés o emocion.

Los medios de que se vale la publicidad para llegar al posible consumidor
son diversos, pero en general se pretende llegar a €1 de forma subliminal. La
concepeion tradicional de publicidad subliminal es la que concibe a ésta como una
fuente dotadora de imégenes cargadas de mensajes "ocultos” descifrables de
manera inconsciente, esto no necesariamente es publicidad subliminal,

La publicidad subliminal ha recibido los més diversos tratamientos por
algunos autores, por ejemple Wilson Bryan Key destaca que los valores
arquetfpicos como son sexo, violencia y otros se explotan de forma invisible a nivel
consciente pero percibibles por el inconsciente mediante la erogenizacién de cada
contorno de botella o cigarro, 8 Es decir, que se manejan mensajes ocultos dentro
de laimagen publicitaria que pueden ser captados por el inconsciente.

7  Gonzilez., Abel, La mente humana. Conocer y saber. Editorial Atlantida, Uruguay,
Sumario 12, 1989, p. 28

8  Bryan Key, Wilson. Seduccibn Subliminal. trad, Guadalupe Garcis de Leén del Paso,
México. Editorial Diana, 1986. p.22
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La investigacitn realizada por ¢! doctor Key, dista mucho de ser creible, lo
clerto es que la publicidad subliminal se maneja a distintos ..iveles y para el caso
de esta investigacién, el nivel es primario, ms tarde explicaré por qué,

E! mensaje oculto en unaimagen publicitaria, como lo sefala el doctor Key,
no es motivo de este estudio, mas bien es ¢l estudio de 1a carga simbdlica contenida
en un spot publicitario, su conformacién, explicacién, interpretacién y su
utilizacién, primero de la publicidad televisiva en general y posteriormente,
abocéndome a 1a promocién del ron al estilo Bacardi; es decir, un estudio sobre lo
percibible a nivel audiovisual, sus repercusiones mentales (aquf es donde radicalo
subliminal y no en el anuncio) y una explicacién del por qué la utilizacién de ese
Tecurso para conseguir una penetracién del producto anunciado en la mente del
ptiblice, con la finalidad de conseguir una venta posterior.

La tradicional mal llamada publicidad subliminal debfa llamarse enrealidad
publicidad metaférica o metonimica o cualquier otro nombre, tal vez hasta
"disfrazada®, ya que para conseguir la penetraci6n a nivel inconsciente se vale de
estos recursos, Para apoyar esta afirmacién me baso en la descripcién y
diferenciacién hecha con respecto al simbolo por Pérez Rioja en su diccionario de
sfmbolos y mitos que textualmente dice asf:

“La meiffora ~expresion de una idea por una imagen- excluye el seatido real de
aquello que repecicata; ¢l simbolo, co cambio, supone 1a realidad del objeto que
s¢ toma con carddter simboiico.*”

9 Pérez Rioja Jost Antonio. Diccionario de simbolasy mitos. 2da. edicion, Madrid.
Editorial Tecnos, 1980, p.11
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Esta publicidad disfrazada se vale de signos icénicos, simbolos, metéforas o
metonimias. Las met4foras y metoniomias son su rasgo distintivo,

Sc entiende por metonimia, segin el cuadro taxonémico de Durand, la
sustitucién de un elemento por otro, que mantiene con €l una relacifn de
diferencia; es decir que en términos de la retdrica es una figura por medio de la
cual se coloca una palabra en Jugar de otra cuyo significado da a entender, Ea una
metonimia yo tomo un nombre por otro,1?

La publicidad simbélica también es subliminal, pero la forma de llegara la
subliminalidad es distinta. Es adema4s evidente.

Aldecir evidente me refiero alo percibible, alo gue se veyoye en la pantalla
televisiva y por lo tanto permite su objetiva crftica, Jos arquetipos “disfrazados” y
aparentemente "ocultos”, sabre todo sexuales a los que se refiere el doctor Key, no
permiten una critica objetiva, pues muchas veces ¢l artista a lo mejor ni sabe que
los cre6. Es decir, no me referire a que en la sombra del producto este inmiscuida
la palabra sexo o en ¢l reflejo de la copa se vea apenas percibible una relacion
sexual, etc. como lo manejan algunos autores.

No niego, pero tampoco confirmo que este tipo de publicidad subliminal,
lamémosle en grado avanzado, funciohe. Lo cierto ¢s que existe y es explotada
como un recurso més, La presente investigacién esté orientada mis hacia un grado
primario, o sea, hacia el manejo de un lenguaje simbélico como lo son ademts de
las palabras, el vestido, los objetos, las utilerfas, los movimientos del cuerpo, ¢l
escenario, elc., este tipo de Jenguaje domina ls escens publicitaria, porque confleva
estfmulos percibibles por el piblico y ademés, completamente descifrables.

10 Saborit, José, La imagen publicitono en lelevision. Madrid, editorial Catedira, col. Sigao ¢
Imagen, 1988, p.6é
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Un anuncic comercial televisivo es un medio publicitario que tiene como
fin penetrar mentalmente en las personas para influir en vna venta posterior.
Normaimente estd conformado por estimulos audiovisuales provocados por
simbolos distribuidos a lo largo y ancho de ia pantalla, con el objetivo de Jograr una
identificacién, necesidad, conocimiento o reforzamiento de la imagen de
determinado producio o servicio y que est4 a disposicién del consumidor en el
mercado.

El anuncio permanece, sin ser enjuiciado, en Jamente del futuro consumidor
y ahf se mantiene sin que é1 lo sepay por fin hard acto de presencia en el momento
de tormar la decisién de compra entre una marca y otra.

Para realizar un mensaje subliminal se requicre de cierto manejo simbélico,
pues los anuncios son un devenir de la evolucidn humana del conocimiento,
capacidadesy tecnologfas de veinte siglos; es por gllo que sicol6gus y antropolégos
trabajan en las agencias de publicidad. n

En la actualidad una imagen puede ser lefda al ignal que un texto, sélo que
la imagen es ademés interpretada de las mds diversas formas, por la diversidad en
1a concepeitn de cada simbolo. En un mundo donde los Medios de Comunicaci6n
Masiva son el principal contacto de comunicacién a nivel global, quien no sepa leer
y ¢ntender un lenguaje subliminal es un analfabeta desde el punto de vista
funcional."? Es cierta esta afirmacidn, los significados simbélicos estan expuestos
a cambiar conforme evoluciona la humanidad, un mensaje comercial actual
diffcilmente podrfa provocar un determinado estfmulo de deseo en un hombre del

11 BryanKey, ob. cit., p10
12 idem,pd8
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imperio romano o de 1a edad media, inclcusive hasta de un siglo atrés, pues todo,
desde los valores hasta la forma de percibir al mundo ha ¢cambiado.

El simbolo ...(del griego , reunir) es un signo o imagen en los que las
realidades y determinaciones metaffsicas no se reconocen en abstracto, sinoque se
hacen expresion perceptible de una realidad invisible es decir, Ia representacion
relativamente concreta y explfcita de un abjeto o grupo de objetos mds
generalizado, difuso e intangible, ’ ’

El simbolo es una sefial suceptible de ser interpretada en tanto sy emisor le
asigna una intencién comunicativa determinada, E! simbolo es por tanto una sefial
que contiene todo un bagage comunicative que requiere, por su compleja
conformacion psicol6gica y cultural cierto ejercicio mental que a su vez le confiere
un valor interpretativo,

Alguna vez el poeta Luis Rosales escribié que el sfmbolo es 1a antesala de
Ia abstraccifin o el concepto, ademds de ser de cardcter esencial de toda actividad
humana, de hecho no existe en el hombre ninguna expresién pura. Para el toda
expresién humana es ya simbdlica en su origen.14

Una ventaja mas que ofrece el manejo de imégenes simbélicas es que su
mensaje puede ser entendido o interpretado por un margen mucho mds amplio de
gente a nivel mundial, quitando de estamanera lasbarreras ejercidas por ¢l idioma.
En un pafs como México, abundan los simbolismos, por ejemplo: el vestirse de
negro es luto aligual que colgar enla casaun mofio negro, indicando de esta manera
que ahf vivia la persona que acababa de fallecer, una rosa significa amor st es roja,

13 Pérez Riojs. Ob. cit. p.10
14 Idem, p9
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amistad si es blanca; es pureza el blanco del vestido de la novia, unién el lazo,
aceptaci6n y confirmacién el anillo, cada vela del pastel significa un afio de vida,
ete.

Con respecto a estas observaciones, José Antonio Pérez Rioja.en la
introducci6n de su diccionario de sfmbolos dice que la mitologfa y las antiguas
religiones nacieron de sfmbolos, por eso es que la Biblia estd impregnada de
simbo¢lismo: la manzana es el pecado, 1a serpiente es el mal, el arco iris es a alianza
entre Dios y los hombres...'S

Algunas caracterfsticas del simbolismo icénico son las que enuncia David
Victoroff y son;

e Su cardcter universal: La mayor parte de simbolos icénicos constituyen un
vocabulario comiin a todos los pueblos,

e Elhecho de que ciertos significantes iconicos maltipies sirven para expresar el
mismo significado.

o Existe un nexo entre laimagen y la idea que esta simbol:zaila imagen merece
el nombre de sfimbolo en el sentido sassuriano del término.

Segiin la visi6n sassutiana...el sémbolo tiene la caracteristica de no ser nunca
totalmente arbitrario; no encierra un vaclo, sino que hayun rudimento de nexo natural
entre el significante y el significado. 7pq publicidad una imagen publicitaria debe
ser redundante, lo mismo en el texto como en su misma estructura: requiere la
utilizacién de varios sfmbolos para traducir una misma idea’®

15 Idem,p.12
16 Victoroll, David. ob. cit,, pp.44-45
17 Idem, p46
18 Idem, p62
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Un simbolo tiene una intencién comunicativa, un signo carece de esa
intencién comunicativa, pero ambos comunican. Lo que varfa es la intencién, por
€50 €5 que en publicidad el simbolo es pilar fundamental de su lenguaje, ¢s puro,
porque cada detalle tiene un motivo de estar ahf, El hombre, desde siempre, ha
tenido necesidad de simbolizar, La funci6n de crear stmbolos se ha descrito como
una actividad humana primaria como lo es comer, ver o moverse.”?

Una seiial, al serlo como 1al, se transforma en est{mulo suceptible de ser
captado por cualquicra de nuestros sentidos, Entonces el est{mulo nace de la sehal
yes captado por nosotros. Existe unavariante en el estimulo, este puede, por decirlo
asf, reactivar el intelecto de la gente o apelar a sus emociones. Es decir, la captacion
puede asimilarse ya sea intelectual o emocionalmente; o con predominancia de
alguna, pero no de ambas al mismo nivel.

Publicitariamente hablando;

-.todo producto es un simbolo, la significacin exacta de este simbolo variars de
acucrdo con la mancra en que sus propicdades fisicas (tamado, color, discfio)
cstén relacionadas con las idades, gustos y valores del consumidor.

La publicidad nos suministra gratuitamente un buen repertorio de simbolos
de uso cotidiano y una ideologfa que de un modo trasnacional ¢ intermediético
constituye el més potente modelo de comportamicnto para nuestras vidas 2!

19  Bryan Key, Ob.cir,p.102

20 Dunn, S. Watson. Publicidad, su popel en la doxecni dema. Uthea, S.A. de C.V,
México, D.F., 1980, p.245

21 Sabotit, Jos, Gb. cit, p.11
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. I ¥ SIMBOLOGM S UBLIME EN PUBLICIDAD

A. QUE ES PUBLICIDAD

n alguna parte del libro por el ancho mundo de la publicidad de Eulalio

Ferrer se decfa conrespectoalauge de ésta que asf como en otros tiempos
existié una era de piedra tallada, también habr4 una denominada era de las
inscripciones publif:it.'u-ias22 refiriéndose a la época actual.

La comprobaci6n de este pensamiento se localiza en pleno Insurgentes, en
el Periférico, en Paseo de la Reforma, en Perisur, en el centro, en todos lados. Es
mds, sin necesidad de salir de la casa vemos por todos lados y en casi todos los
objetos inscripciones publicitarias,

Pero ello tiene un motivo, identificar al producto. Y épara qué quieren
las grandes empresas que sus productos sean identificados? pues para crear cierto
contacto entre el consumidor y la empresa, as{ también se puede crear cierta
familiaridad que con el tiempo puede traducirse en una compra.

Es significativo saber que tuvieron que pasar 19 siglos para que la palabra
publicidad llegard a tener el significado aceptado en }a actualidad como una forma
intencional de dar a conocer algo, ya que para que apareciera en un diccionario
pasarén 15 siglos y su funcion era de cardcter juridico.

Es un fenémeno apasionante la publicidad, hay ocasiones en que s¢ pasa
desapercibida por su exceso y por la misma costumbre de tenerla en todos lados.
En otros tiempos no existfa tal cantidad de mensajes diciendo compra, consume,

2 FerterEulalio. Ob. Cit., p.43
23 ldem. p&3
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disfruta, goza; era més bien un mundo que vivfa su presente ya tan habitual sobre
todo en la edad media.

En la época que vivimos, la sociedad pasa gran parte de su tiempo pensande
en lo que va a comprar, piensa 1nés a futuro las satisfacciones que puede obtener,
derivadas mis de la necesidad social mercantilista y materialista que humana
individual.

Parece ser una falacia decir que a nivel individual se planea el futuro, se ve
hacia adelante, m4s con suenos e ilusiones que con situaciones concretas, pero se
visualiza el futuro y nos imaginamos en él con lo mejor que la publicidad nos dice,
aunque quiza nunca lo tengamos, Mientras, a nivel global, visto desde la perspectiva
de 1a gente que tiene en sus manos las riendas de! mundo capitalista sobre todo, se
preocupan por explotar la tierra y sus recussos ya, en este momento, lo importante
es vender ahorita, ya veremos qué pasa mafiana, 5i se hecha a perder no importa,
ya estd pagado. Por eso es necesario conocer primeramente el sistema econémico,
su publicidad y Juego manejar ésta con fines racionales en beneficio de la sociedad.

Se entiende por publicidad comercial el conjunto de técnicas y medios de
comunicacién dirigidos a atraer la atenci6n de la gente hacia el consumo de
determinados bienes o la utilizacién de ciettos setvicios.??

Estadefinicién es una entre muchas, la significacién de la palabra publicidad
es tan amplia como la gama de utilizaciones que tiene, pero a juicio personal y
ademds préctico elegf ésta, por su sencillez y concrecién.

24 Manual para scleccién de Medios Publicitarios 1988 1989. México. Mcrcamétrica
Ediciones. 1989, p, 107
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Ls importancia del fendmeno publicitario ha sido descrita de Jas més
diversas formas, Los distintos autores especialistas en la materia coinciden en
otargar a la publicidad el tftulo de benefactor del sistema capitalista, es un medio
del que s¢ vale nuestra sociedad para mantenerse estable dentro de lo posible.

Los grandes consorcios mundiales se han olvidado de la lucha de precios
como elemento fundamental o exclusivo de la competencia, la opcién ma4s viable
es Ja publicidad, arma vital para acabar con los pequefios competidm'es.ﬁ

Como dije en un principio, ¢s ya casi imposible pensar en un negocio, por
pequefioque sea, sinutilizar Japublicidad, lo desigual de la lucha radica obviamente
en logrande del negocioy més especiffcamente en los recursos destinados paraeste
fin.

Para Dorfles fa publicidad, ante todo y por necesidad debe ser altamente
informativa, para asf llamar la atencién del pablico sobre el producto, €l nombre o
¢l hecho que procura dar a conocer. 28

La publicidad debe ser efectiva, esto traducido significa que debe vender. A
esto voy porque Pérez Tornero en la Semibtica de Ja Publicidad argumenta de
forma acertada que lo estético no es indispensable en la publicidad, lo realmente
decisivo es la eficacia de la persuasibn.” La persuasién es entendida como una

Bernal Sahagiin, Victor M. Anglomia de Lo publicidad en Méico. México. Editorial
Nuestro Tiempo, 1983, p3S

Dorfles, Gillo, Simbolo, Comunicaciény Consumo. trad. Maria Ross Viale, 4a. edicibn,
Baroelona. Edicorial Lumen, coleccito Palabra en el ticmpo, 1984, p.230

Pérez Toracro, L M. Lo semibtica de la publicidad Barcelona, Espaha. Editoriaf Mitre,
182.p. 22




forma de comunicacién en la que toda persona participa, en tanto se relaciona con
los demdés, la persuasi6n es sinénimo de convencer sin importar los medios.®

Para Parramon lo que ocasiona una compra o una accién en el consumidor
como respuesta al estimulo publicitario es:

a) Una acci6n por eeflejo inconsciente, sin intervencién de la voluntad.

b) Una accién condicionada por el hibito o la costumbre.

¢) Una accion del todo consciente, por tanto voluntaria.

Muchos pequeios comerciantes suelen desanimarse cuando lalucha es tan
dispareja. Siempre, ademn4s de 1a publicidad es necesaria la creatividad, buscar un
finpréctico a las cosas, darle un taque de ingenio al negocio (entodos los aspectos).
La originalidad debe estar en uso permanente si no se quiere perder,

Péninou atribuye al mensaje publicitario tres funciones esenciales, en
primer lugar es implicativa porque procura implicar al destinatario. La publicidad
cumple también una funcién referencial. En suma, se dedica a un determinado
trabajo sobre los signos que utiliza, cample asf, una funcién poética. bl

Como veinos, hacer publicidad es f4cil si s sigue un camino adecuado, pero
puede complicarse cuando se sale uno de sus Hmites, No por esto digo que sea o

Reardon, Katheleen K. La Persuasion en la comunicacién (Teorfay Contexto). Trad.
Marta Vasallo, Espaiia. Editorial Paidés Comunicacién, 1981. p. 25

Parraman, José Marfa, Publicidad, técnica y préctica. Barcelona, Espaiia. Instituto
Parramon, 1980, p. 116

Victoroff, David. Ob. cil. p. 60




exista un rigido a,b,c, de hacer publicidad, lo que realmente quiero decir esque se
pueden complicar las cosas, pero afin asf pueden tener éxito, no olvidemos que la
publicidad s muy basta y tiene cabida para cualquier cosa, hay quien dice que en
publicidad tedo cabe y todo se acepta, sin embargo hay que medir los riesgos.
Cuatro factores determinan al mensaje publicitario:

~ Liamar la Atencidn hacia e} mensaje.

- Despertar Interés hacia ¢l producto o servicio,

~ Crear el Deseo de adquirirlo, usarlo, poseerio, ete,
— Promover la Accibn de compra. »

A esta férmula se le denémina AIDA por sus iniciales de atencién, interés,
deseo y acci6n. La férmula de AIDA pertenece a la concepci6n clisica de Ia
publicidad, pero los cuatro pilares sobre los cuales descansasu teorfa son esenciales
en cualquier perspectiva publicitaria,

El contenido psicoldgico, entendido como €1 mensaje intencionado cargado
de sftmbolismo ajeno al producto, es dado por fos cuatro factores antes
mencionados.

Algunas otfas petspectivas como la semibtica, 1a motivacionistay )a ret6rica
van més a fondo en ciertos puntos, que més adelante también serdn usados para
eomplementar este estudio, pero por {o pronto sf quiero destacar la efectividad de

31 Parramon, José Masia, Ob. cit. p. 104




la férmula AIDA a nivel préctico y para hacerlo no hay més que repasar sus cuatro
puntos y meditar mentalmente en cada uno de ellos,

La investigaci6n es fundamental, ésta puede estar enfocada a diversos
aspectos y a distintas intensjdades dependiendo de! alcance proyectado a futuro
para el producto o servicio.

El estudio puede estar dirigido hacia el consumidor (sus deseos, gustos,
necesidades, preferencias, etc.); hacia el mercado (comparindose con otros
productos e identificando el éxito o fracaso de sus competidores, nivel de ventas,
calidad misma del producto, etc.); y por iltirno, puede ser hacia sf (para mejorar
sus productos, sus servicios, bisqueda de nuevos usos del mismo producto o nuevos
productos para otros usos, etc.). )

B.QUE ES IMAGEN

nunsaporte con dos dimensiones se estructura una imagen mediante un
conjunto estructurado de trazos. Que este conjunto nos cree o no la
ilusién de representar una porcién del espacio tal como to aprecia la visi6n es
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imagen y se puede representar incluso con el material gréfico més simple: 1a linea
yla mancha?

Estrictamente hablando, una comunicacién visual es todo lo que ven
nuestros ojos, la imagen aquf es una conformacién mental a través de un proceso
biolégico, pero para el caso siguiente hablaremos de la imagen representada de
forma fisica, es decir en cualquier superficie, excluyendo de esta forma la
conformacién mental,

La imagen pucde ser tan real o al menos m4s parecida a lo que ven nuestros
ojos, pero también puede transformar las cosas y crear fantasfas que parten de la
realidad, sobre todo en publicidad. La alta tecnologfa existente para este efecto ha
contribuido a apreciar las cosas de forma distorcionada y sin embargo con
apariencia real.

Un mensaje transmitido por imagen es suceptible de comunicar
significaciones que s6lo diffcilmente se prestan a la expresion verbal. »

Laimagen principalmente apela en el campo de las motivaciones profundas,
es la forma de acceso més directa al inconsciente.

No es la misma playa que vimos en la foto promacienal, solemos decir
decepcionados cuando estamos de forma fisica en el lugar que nos prometieron
hermoso y "vimos" maravilloso, Tampaoco se ve igual la foto familiar tomada por
Kodak para promocionar sus productos que la foto familiar tomada inclusive con

32 Gauthicr, Guy, Veinie lecciones sobre la imagen y el sentido, Madrid, Espziia. Editorial
Catedra, col. Signo ¢ imagen, 1986. p.216

33 Victoroff, Ob. cit. p. 43
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una cimara de la misma marca y en el mismo lugar. Siempre hay algo distintivo,
algo més que no alcanzamos a comprender,

En una secuencia visual de im4genes sucede lo mismo, pero de forma més
elaborada. Cualquier detalle es motivo de cuidado, no se puede dejar pasar defecto
alguno, lapublicidad es detallista en todos los sentidos, una escena de un comercial
puede llevar dfas completos de grabacién. Pero la imagen debe quedar cien por
ciento acorde a lo planeado, Este recurso visual es indispensable para un negocio
de este tipo, pero es necesario conocerla a fondo. Para ello existen cuatro
concepciones seglin David Victoroff: 1a clésica, 1a motivacionista, la semiticayla
retbrica,

Para 1a teorfa clésica, a imagen tiene la funcién fundamental de llamar la
atenci6n por tanto es de orden fético. Paralos seguidores de la teorfa motivacionista
lo esencial es la intenci6n implicativa; es decir, implicar al pdblico alentando a sus
necesidades inconscientes y sus deseos inconfesados, Los partidarios de la
interpretacion semioldgica, sin dejar de reconocer la importancia de las funciones
implicativay fitica, también destacan 1a necesidad que tiene laimagen de satisfacer
otras dos exigencias: informar acerca del producto promocionado (funcién
referencial) y proceder de una cierta elaboracién por parte del creador (funci6n
poética). La funcién poética serd precisamente el nicleo de 1a aproximacion
ret6rica, en la medida en que ésta recalea laimportancia del papel que desempefa
la noci6n de figura en la comunicacién publicilaria.“

Particularmente tomamos como gufa 1a tendencia semioldgica, pues se
aproxima mis a las necesidades de este estudio, pero abundaré con mayor
profundidad en el capitulo I1f donde abordaremos la elaboracién de un nuevo estilo

34 Idem,p. 102
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de produccién comercial mediante signos y stmbolos intencionales. Mientras tanto,
seguire shondando en la imagen como tal.

Para el caso especifico de este estudio cada vez que s¢ hable de imagen, me
referire a la imagen fotografica o conjunto de éstas, con el fin de eliminar la
constante repeticién innecesaria del término,

Enlacivilizaci6n en que vivimos la imagen aparece como ¢l medio de acceso
mis directo hacia lo concreto, hacia lo inmediato, en un mundo sofisticado,
dominado por la sbstracci6n, intelectualizado a ultranza. 3

Una pintura o un dibujo (aunque son imégenes) no dan la aproximacién a
larealidad comparéndose con la fotograffa, Los tres pueden aceptar modificaciones
y hasta cierto punto violar la realidad tal cual, pero obviamente la fotograffa da otra
sensacion, es m4s objetiva (si es que existe el término).

La mejor forma de representar en un plano las cosas flsicas es la imagen
fotografica; una pintura o un dibujo dejan de ser artfsticas mientras més se acercan
a la realidad, pues si lo que se quiere reproducir son las cosas como son, el mejor
recurso, sin duda es la fotograffa. En todo caso serfa artfstico si sobrepasa lo que la
imagen no puede dar; es decir, resaltar més ciertos objetos, agregar otros, quitar
algunos y darle a la obra un toque personal y distinguido.

La cdmara, en el caso de la fotografia, es la abastecedora de imagenes, pues
gracias a ella se crea una nueva interpretacién derivada de la realidad. Por el otro
lado, Ia impresi6n es a mano, el lapiz o pincel recorren cada punto del lienzo, papel

35  Idem,p. 101




o cualquier superficie destinada para la representacién de su obra, su creaci6n es
mAs de carécter humano, Ia fotograffa de cardcter tecnolégico.

Pero también, para acercarse més a lo concreto, 1a imagen implica por
completo asu enunciador, sip dejar ninguna marca de su enunciado; para producir
sentido debe jugar con su capacidad de pasar de lo emblemético a Io semidtico; la
imagen no se construye a partir de las reglas, sino de estrategias de base
metaf6rica

Eneste punto laimagen obtiene una marcasimbolica intencional, nose trata
de representar las cosas como son, hay que decir algo para que el destinatario lea
la imagen propiamente dicha, Es algo asf como un mensaje dentro de otro.

La cultura juega un papel importante para poder dar un significado con
intenci6n al mensaje, de lo contrario diffcilmente podrfa ser lefda una imagen y por
consiguiente lo que se capta no es precisamente lo que se quizo decir, sino s6lo una
parte y quien sabe que tanto de esa parte.

Elverdadero embrollo es saber "decir” Jus cosas de forma visual para que el
mensaje sea ficilmente captado y sobretodo entendido, no a la manera de quienlo
ve, sino a la manera dzl comunicador que lo crea. Hacerlo es diffcil pero no
imposible, se requiere cierta habilidad en €l manejo de este tipo de cuestiones.

Al respecto Pérez Tornero afirma que ... la razén por la que aparcce lo
publicitario es que se supone gue la imagen publicitaria depende enteramente de la
intencionalidad del emisor.>

36 Gauthier, Guy. Ob.cit. p. 9
3 Pérez Tornero, Ob. cit. p. 15
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José Saborit va mis all4 al opinar que resultarfa demasiado inocente y hasta
mecanicista pensar que la "correcta” interpretacién de los mensajes y los propios
mensajes, pueden existir con alguna independencia del especmdor.:"8

Actualmente todo tiene una representacién si no concreta sf simbdlica. Son
pocas las cosas que no se pueden representar mediante la imagen y tienen que ser
sugeridas: por ejemplo representar las palabras con unaimagen: Dios, diablo, éxito,
fuerza, poder, tristeza, paz, libertad, etc.

El equivalente al significado es todo aquello que remite a la nominacién de
los objetos y a su df:sc-ripcifm.39

En las cosas fisicamente visibles no hay tanto prablema, se parte desde la
concepci6n de un referente que puede cambiar pero qué es de uso comiin. Por
ejemplouna mesa, todo mundo sabe que es, pero todos imaginan una mesa distinta,
no ¢s la misma mesa Ja que imagino yo que la gue imagina un carpintero, un
ejecutivo, un arquitecto, un disefiador, un campesino, etc.

Pero lo que aquf interesa es el caracter publicitario que se le daa la misma,
quiza ¢l més grande de los apoyos con que cuenta la publicidad en sus dintintas
manifestaciones. Las imégenes han logrado especificar la existencia en la
publicidad de un sistema de comunicacién por la imagen.® Laimagen de marca es
algo distinto a la imagen fisica que acabo de explicar.

38  Saborit. Ob. cit. p. 17
39 Gauthier. Ob. cit. p. 172
40 Victoroll. Ob. cit. p.p. 85-86
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C.IMAGEN DE MARCA

a imagen de 1a que ahora vamos a hablar se encuentra en la mente del
pliblico, ya no es vna imagen fisica, es més bien una imagen mental
prefabricada por las empresas, puesto que es de caracter comercial, ya no artistico.

Las modernas empresas diferencfan o tipifican sus preductos por medio de
una marca que se disptingue o personifica de Ias otras al usar colores, empaques,
msica, ambientes, disefio, formas, etc., con la finalidad de mejorar la concepcién
que ¢! consumidor tiene del producto, para dejar a un lado fa esencia resl de una

necesidad de consumo, basta cierto pumo.‘l

Conlaprimera parte de un estudio de mercado consistente en el anflisis del
consumidor o usuario, se determina el pablico al que va dirigido el producto,
creando una imagen adaptada al mismo. La imagen de la marca guarda fatima
relaci6n conla idea de prestigiar un producto, apelando asf a ta motivacién existente
entodo individuo de escalar una posicidn social, cultural o econémice m4s elevada
que la suya propia."2 A este recurso se le denomina nivel aspiracional.

En realidad la investigaci6n es fundamental para Ia creacién de una imagen
de marca, para cualquier trabajo publicitario se recurre a este medio para la
planeaci6n de una campafa 6ptima, Gracias a la investigaci6n se ha llegado s

41 Santaella Hinojosa, Roberto Abel. La incidencia de mensajes com personificadores de
marcg como facior de decision en el consumo. México. Tesis UNAM 3767, 1988, p.p. 1-2

42 Parramon, Ob, cit. p.p. 101-102
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comprobar que a nivel psicolégico laimagen de marca repercute en la venta de un
producto por su contenido simbélico.

La imagen de marca que la gente guarda en su mente se relaciona conalgin
praducto o servicio plenamente identificable. Se entiende por imagen de marca al
conjunto de actitudes, representaciones y sentimientos que, en lamente del pablico
se acocian de modo relativamente estable a una marca,?

Existen productos que no ofrecen diferencias sustanciales entre sf como son
los cigarros, medias, perecederos, ete,, la imagen de marca que tiene ¢l consumidor
eslaquedeterminala eleccién entreun productoy otro. A este respecto, José Marfa
Parramon afirma que el consumidor compra por las imagenes sugeridas a través de
1a publicidad, estas imdgenes provocan en el consumidor una personalizacién de la
marca, es decir que asociaunaserie de ideas o imfgenes asociadas al producto hasta
identificarlo con sus gustos y prel'erencias.44

Con todo esto se quicre decir que el consumidor compra la personalidad
total del producto, conforme le ha ido creando ciertas cualidades, estas cualidades
pueden ser reales o imaginarias.

Los grandes comerciantes desean ver sus productos por encima de los
demés, ya se dijo que cuando sus productos no son capaces de ofrecer esa
desigualdad, se recurre a la conformaci6n de unz imagen. No hay que olvidar que
una de lus tareus esenciales de la publicidud es fabricar sentido con la finalidad de
que los productos aparezcan mds deseables, por encima de su valor utilitario la
publicidad hu de atribuirles unas significaciones hondamente implicativas.*®

43 Victoroff, Ob. cit. p.p. 24-25
44 Parramon, Ob. cit. p.p.97-98
45 Victoroll, Ob. cit. p. 83
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Dependiendo del producto, Ia imagen puede ser promocionade de diversas
formas, no se va fomentar una campafa de creacién de imagen igual para una
mermelada que para un automévil o para ropa. El virtual consumidor paga por la
imagen que quiere portar, aparentar o asimilar. Usa un traje Roberts, unos zapatos
JeanPierre, un cinturén Halston, una camisa Yves Saint Laurent, una corbata Paco
Rabanne, unreloj Rolex, una cuba con el brandy gue tiene el Don, porque él manda
y un automévil llamado Deseo en la puerta.

Existen factores determinantes en la creacién de im4genes de marca, todas
estos orientados hacia la biisqueda del recuerdo del futuro consumidor, estos
factores se pueden den6éminar niveles aspiracionalesy son desde el punto de vista
de Parramon:

- El deseo de superacién y de imitacién de una clase social, econémica o
culturalmente més elevada.

- Eldeseo de vincularse a la edad, al aspecto ffsico o psicolgico, o sélo al modo
de ser de otra persona,

- El instinto gregario, entendido como la agrupacién humana en donde se
adoptan las opiniones y conductas de otros.

- Lapublicidad desarrollada en torno al producto, sea cual fuere su naturaleza*

A estas observaciones agregarfamos el grado de disposicién por parte del
individuo para asimilar cualesquiera de los puntos anteriores.

46  Parcamon, Ob. cit. p. 10¢
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Laimagen de marca se modifica para bien o para mal cuando el consumidor
adquiere el praducto y obtiene de €l las cualidades esperadas o se desengaia
cuando el producto ro le dio jo que el deseaba. No hay que olvidar que un producto
tiene dos cualidades: una subjetiva, su imagen y una objetiva, su pre«:io,“7 Son
puntos sensoriales el coler, nombre, logotipo, empaque entre otros, los que
determinan los personificadores de marca,

D. PUBLICIDAD SUBLIMINAL

na explicacién desde el punto de vista biol6gico puede aclarar muchas

dudas con respecto a lo que realmente es la publicidad subliminal.
Recordemas que lo subliminal apela directamente a las emociones a través de
estimulos.

Las emociones se integran en el hipotdlamo, porcidn central de! cerebro. El
hipotélame concentra tada fa informacién tanto interna como externa, es el centro
cerebral de comunicacién, asimismo cantrola Ia actividad sexual,

47 Dunn, Ob cit, p. 245
48  Santacila, Ob. cit. p. 50



La publicidad no pretende llegar a lainteligencia del consumidor, sino a sus
emociones. La persona recuerday acttia porque se ha despertado una emocién. La
inteligencia es negativay restrictiva.*

Por sublimina] se entiende lo que estd por debajo del umbral de captacién
consciente. Sub-por debajo, liminal-ifmite de 1a conciencia. La conciencia supone
un estado critico, capaz de mantener una relacién con el intelecto,

Los mensajes subliminales apelan al comportamiento, este es consecuencia
funcional de un organismo, no es lo mismo que la conducta. La conducta es la:
capacidad humana de hacer consciente su comportamiento con una sensacion de
conciencia, la conducta debe ser una mezcla equilibrada de intelectoy emocion,

La publicidad subliminal acepta diversas vertientes para conformarse como
tal, unaes la publicidad simbélica y otra es la metaf6rica, met6nimica o disfrazada,
Es decir que el fin es el mismo, buscar legar al hipotilamo (lugar donde residen
nuestras emociones) y no al intelecto. Lo que varfa para llegar a este fin son los
medios.

Excluyo ¢l tradicional término mal empleado de publicidad subliminal,
donde ¢l mensaje est4 ffsicamente disfrazado, porque no abarca la totalidad de lo
que ¢l término subliminal expresa; es decir, que el medio determina la forma de
llegar a la subliminalidad y no al revés. La forma de llegar a la subliminalidad es
vasta, recordemos que la gran mayorfa de percepciones captadas durante el dfa
permanece de forma inconsciente en la mente de las personas,

49  Bean, Alec, Los 27 errores mds comiines en publicidad. Trad. Margarita Cérdenas.
Colombia. Editorial Norma, serie Deasrrollo Gerencial, 1986, p.140

S0 Apuntes de la materia Psicologfa de fa Comunicacién Colcctiva impartida por ¢l doctor
Carlos Tornero, scmestre 1989-2
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} La mayor parte de la publicidad es apelativa a las emociones, por tanto ala
subliminalidad y no toda emplea el recurso de mensajes disfrazados.

La publicidad simb6lica se compone de signos icénicos y sfmbolos. La
"disfrazada” agrega adem4s las metédforas y/o las metonimias.

Para Wilson Bryan Key, la base de la moderna efectividad publicitaria
estriba en el uso de un lenguaje dentro de otro lenguajc.s‘ El lenguaje al que se
refiere el Doctor Key es al que hemos denominado metaf6rico o meton{micoy en
el cual se inmiscuye lo hemos llamado signo jcénico.

Se entiende por signos ic6nicos aquellas representaciones visuales
informativas que se apegan a Ja realidad y representan al objeto tal cual,

Representar icénicamente el objeto significa transcribir mediante antificios
grdficos (o de otra clase) las propiedades culturales codificadas que se le atribuyen, o
bien unidades pertinentes de un sisterna semdntico que depende de una codificacién

precedenie de la experiencia perceplim52

51 Ferrer, Ob. cit. p. 39

52 Ladcfinicién hecha por Umbcrto Eco e5 una recopilacion de ptos de di
autores accica de los signos icduicos, aunque mis tarde cl mismo echarfa por ticira cl
concepto al que habit llegado. Para el caso de este cstudio la dcsmpc:én hecha por Eco
cumple con los de la corriente de Barthes pr L Lacila
empleada por Umberto Eco acerca del iconicismo al final dcl capftulo dice que:..la
calegoria de iconlcismo no sirve paro nada, confunde las ideas porgtie no define un sélo
fendmena ni define sblo fendemenos semiducos. Eliconicisnio representa una coleccidn de
fendmenos agrupodos, sino al azar, por lo menos con gran lorgueza de ideas, de igual
modo que en la Edod Media la palabra “peste”, aboreaba una serie de enferme dades muy
diferentes.(p. 323).
Eco, Umberto. Tratado de Semidtica General. Trad. Carlos Manzano. Coleccion Palabra
en ¢l ticmpo. 4a. edicida, Espaiia, Editorial Lumen, 1988, p311
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La met4fora o la metonimia est4n inmersas dentro d» esos signos iconicos,
algunas ocasiones con representaciones simbélicas, pero disfrazadas dentro del
marco real del objeto, aparentando aquello qué no ¢s.

Textualmente el profesor Key en su libro Seduccién Subliminal dice: ... los
SEXOS son imbuidos con discrecién en la ropa, cabello, flores, drboles, y en cualquier
cosa que tenga lineas en las que puedan dibujarse o implantarse los disparos

blij oscuros™ El signo icnico es la ropa, ¢l cabello, las
flores, los drboles, etc. En medio de esa nube real se esconde o integra de forma
artfstica la palabra sexo o el dibujo de sexos, aquf es donde radica la metifora o
metonimiay termina la concepcién de signo icdnico, es decir la interpretacién de
lo que aparentemente es y no es y lo que realmente es o intenta ser.

tmaloe A, inhl,

Pero bueno, qué tan funcional es este tipo de publicidad, es una pregunta
diffcil que requiere un grado mayor de investigacion y conocimiento. Por 1o pronto
nos quedaremos s6lo en la imagen simbélica, que es también subliminal,

A este respecto Vance Packard en The Hidden Persuaders, agrega que los
vendedores aprendieron ademss de vender nuestro subconsciente a explorar
cuidadosamente con fines comerciales, nuestras secretas miserias y dudas,
comprobando que miles de millones de délares dependfan del manipuleo de
nuestros sentimientos de culpa, temores, ansiedades, hostilidades, sentimientos de
soledady tensiones internas. >

53 Bryan Key, Oh. cit. p. 239
54 Saborit, Ob. cit. pp. 37-38




B! principio bisico que mueve al hombre ¢s 1a bisqueda del placer y la
gvitacion def displacer. El mismo Packard se encarga de elaborar una clasificacion
de los anuncios, en funcién de sus apelaciones profundas:

1. Vender seguridad emocional
2. Vender afirmacién del propio valor
3. Vender satisfaccién por el propio yo
4. Vender escapes creadores
5. Vender objetos de amor
6. Vender sensacién de poder
7. Vender sensacién de arraigo
8. Vender inmortalidad

y para surtir efecto los puntos anteriores cita:
- Familias felices
- Estados de vida ricos y lujosos
- Suefos y fantasfas
- Romance de éxito y amor
- Celebridades, expertos y gente importante
- Lugares como "Glamour"
- Bxito en 1a carrera o ¢l trabajo
- Arte culmira ¢ historia™

Si dirigimos nuestra atencién a la publicidad televisiva de México, nos
daremos cuenta que todos los puntos citados por Packard se cumplen al pie de la
letra. Si esto da frutos y este es el remedio, desde e} punto de vista publicitario, pues
adelante. Lagente asi lo acepta y le gusta. Mucho se ha hablado acerea de la polftica
en la programaci6n de Televisa consistente en tratar de hacer olvidar 1a realidad
del mexicano. Sc le dan fantasfas, 1z vida de Jas "estrellas”, 1a gente bonita y los
buenos lugares.

55  Saborit, Ob. ciz. p.38




Comio emprese, Televisa tiene que funcionar, la desventaja que tienelaborar
enuna empresa de este tipo es que todo o que hace es con cardcter pablico, lo cual
se presta para muchas cr{ticas; unas buenas, unas malas; unas acertadas otras falsas,
unas fundamentadas y otras superficiales.

El mexicano mass-media prefiere la diversi6n, el entretenimiento, la
digestion fécil de la programaci6n. No le interesa el enjuiciamiento ni la
obserevacién eritica, excepto algunos casos.

1LIMAGEN DENOTATIVA

a imagen denattiva es aquella que representa las cosas en sf, como son,
sin carga de valores adicionales, es lo que se ve realmente y que tiene un
significado comiin.

En el caso de este estudio la imagen denotétiva, es el producto en si. El
producto por sl mismo, no es mis que sdlo eso, un producto a disposicién del
consumidor, Sus cualidades objetivas son el color, olor, precio, contenido, uso,
textura, etc.

La imagen con carécter denotativo o documental pretende reproducir
fielmente el producto e informar sobre sus principales caracterfsticas. Pero cuando
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la denotacién se impone a la conotacion la publicidad desaparece, esas imégenes
también podrian figurar en una enciclopedia.se

imagen denotativa

2. IMAGEN CONNOTATIVA

En laimagen con carcter simbélico, el principal abjetivo no es suministrar

una representacién analégica del objeto, sino en crear un ambiente,

evocar un sentimiento, sucitar una emoci6n, entramos al terreno de lo implicativo,
el mensaje de connotacién supera al de denotacién. El creador debe esforzarse al

56  Victorofi, Ob. cit. p. 61
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méximo para conseguir cl efecto deseado con los sfmbolos y los signos icénicos o

representativos.s7

Se entiende por imagen connotativa aquella que conlleva una carga de
valores en ¢l significado y en donde influye 1a emoci6n como destinatario.

Victor Bernal en Anatomfa de la publicidad afirma que el consumidor al
comprar, generalmente actda de manera emotiva y compulsiva, reaccionando
inconcientemente ante las imgenes y 1as ideas asociadas en el subconciente con el
producto.s‘q

Roberto Santaella por su parte, acepta que en tiendas o boutiques (y para
el caso de la televisién, la escenograffa); es mis importante el ambiente de
exclusividad, amabilidad de trato en el servicio, etc., que la calidad de! producto

que ahf se vende o anuncia,¥

Para crearle a un producto una personalidad se recurre 2 una esfera
simb6lica. Laesferasimbélicaestaserie de simbolos representativosy conjuntados
de tal manera que creen una atmésfera en torno al producto, esta atmésfera puede
conformar unasensacién de poder, estatus, masculinidad, dinero, trasnacionalidad,
amistad, confianza, seguridad, fuerza, conocimiento, amor, inteligencia, paz,
justicia, elegancia, sutileza, superioridad e inclusive enfermedad, muerte, banca
rota, etc.

57 1dem, p.61
58  Bernal, Ob. cit. p. 61
59 Santaella, Ob. cit. p. 19
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Para provocar una seducci6n subliminal es necesario estudiar previamente
fos descos de la gente para posteriormente establecer un nexo entre dichos deseos

y la mercancfa, lo mejor posible.('0

El siguiente esquema intenta aclarar lo dicho hasta ahora:

60  Benesch, H.y Schmandt W. Manua! de autodefensa comunicativa. La Manipulacién y
como burlaria, Espaiia, Editorial Gustavo Gili. Co), Punto y Linca, 1982.p. 73
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La imagen uno representa al producto tal cual, sin necesidad de agregar
valores, es decir, una imagen denotativa,

[ Joo!l |[Joo

talamo

oo

Laimagen dos muestra los valores de la muerte, reforzados unos con otros,
la caja, la calavera y la tumba envuelven al producto en una atmdsfera nada
deseable, todos esos valores se refuerzan para crear un significado, el consumo de
este producto puede llevarte a la muerte. ’

E!l cuadro tres est4 confor