. N=Y
e (NS NACONA ATV 8 MR

Escuela Nacional de Estudios Profesionales
* ARAGON *

“‘MITOS Y REALIDADES DE LA
PUBLICIDAD SUBLIMINAL™

TEJSTIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADO EN PERIODISMO
Y COMUNICACION COLECTIVA

ENEP PRESENTA:
I‘ \ SUSANA BALLESTEROS VALDES

Asesor:
ARAGON San Juan de Aragén, Edo. de ¥% CON 1994
FALLA DE ORIGEN

Lic. ANTONIO SUAREZ DIAZ



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



Con todo mi antor y agradecimiento dedico

este trabajo a:

- Mis Tadres

Ramén . Ballesteros y Esperanza Valdés.
Por haberme dado todo su apoyo, su carifio
Y confianza para realizar esta obra que es
suya y para mi es (3 mejor de las Rerencias...
Los quiero muchio.

Ricardo Salgado

Por brindarme todo ef amor, el apoyo y la
paciencia durante este tiempo, por
permanecer siempre a mi {ado motivindome
a la superacién. Gracias....

Te amo.

- Mis fiermanos

Ma. Esperanza, José Ramén, Héctor Javier
y Radll Felipe, porque un dia con su carifio me
dicron el ejemplo para hacerlo...

Los quiero.

SUsy

- A todos mis familiares y amigos

-A la ENEDP. Aragén

Porque me dié (a oportunidad de ser una
profesionista.

- A mis maestros

Porque me ensefiaron y proporcionaron
desinteresndamente [o mejor de cadn uno.



INDICE

INTRODUCCION, .

CATITULO I

TUBLICIDAD Y COMUNICACION, ' 5.
1.1 Definiciones de Publicidad y Comunicacién ; g .
1.2 Desarrollo Histérico de la Pubilicidad. 14
1.3 Aleance Culturafl y Social. m
CAPITULO IT

ESTUDIOS DE MOTIVACION, s . 23
2.1 Tipos de Publicidad. : ) 23
2.2 La Motivacion como Técnica : . 26
2.3 Concepto Motivacional de la Imaqen y del Sonido {' 0
2.4 Simbologla del Inconsciente, v "’ : 33 '

2.5 Mecanismos de Defensa.

39"

2.6 ﬂn‘mr.‘i}mr . ,‘f{ el 1



CAPITULO IIT

MANEIO DE LA PERCEPCIONSUBLIMINAL 45
3.1 Definicién de Percepcion Subliminal. .45
3.2 Influencias Subliminales 50
3.3 Tercepcién Inconsciente del Sexo. 52
3.4 Metalenguaje de la Publicidad Subliminal. 60
3.5 Respuestas del Comportamiento, 63
CAPITULO IV
FSTUDIOS SOBRE PUBLICIDAD. 67
4.1 Marco Referencial 67
4.2 Ejemplos. 69
4.3 Consumismo w80
4.4 Comportamiento Irmacional. 83
CAPITULO Y
LAPUBLICIDAD SUBLIMINAL a8
&8

5.1 Mitos y Realidades de la Publicidad Subliminal.



5.2 Aportaciones.

91

93

CONCLUSTONES

97

BIBLIOGRAFIA



INTRODUCCION

A lo largo del tiempo fistirico [a tecnologia ha impulsado aceleradamente ef
desarrollo de los medios de comunicacion, y con ello ¢f fortalecimiento de la
publicidad, la cual fia jugado y sigue jugando un papel de primera importancia en
{a competencia monopolista.

Se puede decir como referencia que fa fistoria del imperialismo estd
intimamente ligada con [a historia de fa publicidad ya que ésta sostiene y
contribuye a elevar el costo social de produccion del mundo imperiafista, donde fo
que importa es el consumo masivo para obtener ganancias. Con base en [o anterior,
{a publicidad adquiere una caracteristica comercial con [a finalidad de servir como
instrumento de influencia psicoldgica orientada a manejar a compm y el consumo
de productos.

Mencionamos que en [a sociedad de ayer como [a moderna de foy, ef consumo
es un acto generade por los estimulos, esc centro de operaciones, por flamarlo dc
alguna forma, que trabaja y ordena arbitrariamente el hombre.

o pam que un servicio o producto pase a fa eleccion y ef consumo del puiblico

tiene que existir una causa, estacaitsa es {a motivacion. 'es verdad que {as cosas



por los gjos, los oidos y la imaginacién. De alli surge el interés que un mensaje
despierta relacionado directamente con su impacto de atencién y ste con su
motivacién, La motivacion es pues el gran motor de [a respuesta de (a gente

fhaciendo uso del mensaje y de un lenguaje no sofisticado, pero ‘si creativo;
calificando, describiendo y comparando un producto necesario o mpqu‘fua.
Siendo [a publicidad una poderosa técnica motivacional purfl retener [a

atencion del inconsciente del ser Rumano, éste hace uso de ciertos mécanismos de

defensa pam desviar [ atencion del objeto. Los mecanismos mds utilizados por ef

fiombre son: fa represién, el aislamiento, [a proyeccion, [a intrpyeccién, [a

reqresion, [a sublimacion, la formacién reactiva. Los cuales se explicardn mds
\

\
adelante en un apariado. ‘

Asi pues la publicidad es un arma muy poderosa que sc vale deinfinidad de

artimaiias para influir en fa mente del ser fumano y sobre todo en el nconsciente.

" Su brazo derecho es la motivacién fiaciendo uso del lenguaje donde interviene la

imagen y el sonido. |

Estas imdgenes publicitarias surgen delinconsciente colectivo ¥ reciben ef
nomfbire de arquetipos o patrones de conducta imagen primordial,

Por estas razones, en f presente trabajo se exponen los motivos por los cuales




{a publicidad transmitida a través de los medios de comunicacién, emplea téenicas
subliminales, y con base en ello es consideradn una realidad, que a veces se flega o
se flegd a mitificar por su dificil estudio y comprobacion.

EL principal objetivo de este trabajo es mostrar que una de [as técnicas
empleadas por [ publicidad subfiminal es el sexo; el cual se sigue usando como
venta publicitaria y persuasiva facia (a sociedad consumista, degradando la
imagen del hombre y de la mujer. De esta forma puede ser considerada un mito y
una realidad a (a vez.

Apoyando fo anterior, en (a primera parte de fa investigacion sc recopilaron
una seric de definiciones sobre publicidad y comunicacién dando un margen e
desarrollo de [a misma asi como el alcance cultural y social que ha tenido.

En ef segundo capitulo se profundizé mds la investigaciin con respecto a los
estudios de motivacion empleados por fa publicidad. También se da a conocer
diversas técnicas que se ocupan en la publicidad subliminal.

EL paso siguiente de estn investigacion se ubica en el capitulo tercer.
Que consistié en ef manejo de ln percepcion subliminaf, sus influencias, cdmo s¢
percibie y los elementos que ‘ntegran todo mensaje publicitario, dando una

interesante respuesta a la investigacion.



Siguiendo [a secuencia, en ef capftulo IV se mencionan algunos ejemplos de
anuncios comerciales y su andlisis, su censura y datos estadisticos respectivos, quc
indican af sexo como publicidad comercial,

o por iiltimo en el capitulo V se expresan en su totalidad los mitos y [as
realidades que se manejan en torno a (o publicidad subliminal, asi como las

aportaciones personalcs.



CAPITULO I
PUBLICIDAD & COMUNICACION,
1.1 Definiciones de Publicidad y Comunicacion.

Txisten muchas dreas de estudio dentro del campo de [a comunicacion y de la
publicidad. En América Latina crece paulatinamente (o conciencia sobre (a
significacion miltiple de estos dos fenémenos sociales y hasta cierto punto
culturales.

En lo que a publicidad se refiere conjugadn con [a propaganda, éstas
descansan en fos medios de comunicacion modernos y en empresas y equipos
expertos en. manipular las preferencias, creando necesidades y a [a vez moldean la
apinién del pueblo.

9oy dia, se puede af'rmar que estas actividades funcionan como
instrumentos comerciales, sociales, ideoldgicos, psicolgicos y politicos del sisterna
eapitalista monopolista de ‘Estado. El gasto para tales fines, a través de fos
medios de comunicacién, aleanzan una gran suma de dinero en los paises
imperialistas y subdesarrollados como México.

Es asi que por medio de ln prensa, (a radio, [a television, ef cine, los carteles y

tantas otras formas sutiles, la publicidad bombardea el inconsciente



del individue implantando una ideologia, una forma de viday los valores del
imperialismo dominante bajo el capitalismo monopofista nacional deminado.

Para entender mejor el significado de publicidad y comunicacidn,
presentanios a continuacién unas definiciones en torno a ellns.

En cuanto al fenémeno publicitario se dice que:

La publicidad pretendt inducir a cada persona a adfquirir un producto o
servicio. a que primero llama la atencion, después despierta el interés, crea un
deseo 1 concluye motivando a [a accion, esto es, el acto de compra. A este proceso

se le conoce como AIDA, el cual mds adelante se explicard.!

Podemos decir que la publicidad es un fendmeno a través del cual alguien
intenta comunicar algo a un conjunto de personas, que se define como poblacion-
objetivo, con intencion de persuadirles a actuar en un sentido determinado?

En (o publicidad los elementos principales lo conforman: el comunicar; la
pobifacion-objetivo, el persuadir y ef actuar. Por consiguientc trataremos de
explicarlo,

1 9foms, Rieardo. Creadores de Imagen Mexicana. Edit. Planeta Mexjeana. 1992, p. 14

2 Carrasco Njifiez, José Luis, Publicidad y Propaganda. Antologias ENEDP-Arqgén. 1992, p.
29-35



La publicidad supone comunicacion. Es decir, fay el esquema clidsico de un
emison un mensaje y un receptor. La funcién de [a comunicaciin es precisamente
[a comprensibilidad de quien recibe por mensaje. ‘Esto no quiere decir que siempre
pase, pues el emisor no se preocupa porque su mensaje sea captado perfectamente.

A diferencia de este tipo de comunicacion, (@ comunicacion publicitaria no
puede permitirse este error; ya que aqui estd la comunicacién interesada.

Esto es, que ln publicidad utiliza los medios de difusién para transmitir su
mensaje, pero dichos medios tienen un costo de utilizacion que esta en relacion con
el niimero de personas a las que llega el mensaje.

Por ello, si nosotros deseamos comunicar alfgiin mensaje a determinada
audiencia, éste puede llegar avin teniendo esa poblacion distinta pues varia de
acuerdo af medio por el cual se difunda.

Tara retomar el concepto de comunicacion interesada, diremos que la
publicidad presionada por un costo, tiene el propésito de persuadir y no
precisamente de informar. Hay que motivar para {legar a {a accidn. X'es en este
punto en donde se pone en marcha el mecanisme de [a toma de fecisiones.

Entre algunos autores Fouilhé (Carrasco Ajiriez José Luis. antologia de

ENED-Aragén. p.31-33), plantean ef fendmeno comercial como una situucion de



e'qui[iﬁria entre un comprador y un vendedor; y entonces el propésito publicitario
es romper precisamente ese equilibrio en favor def vendedor.

A partir de esto hace el autor Fouilhé ung clasificacion simple segtin ef
cpntem':;'p del mensaje, de [a definicion de publicidad, dividiéndola en publicidad
descriptiva y publicidad afectiva o emotiva,

Laprimera se ajusta dnicamente a [as normas de informar y persuadis ya que
tinicamente descrife las caracteristicas intrinsecas del producto o servicio. Por
ejemplo:

La publicidad para pantalones deportivos:

Siéntase con un....

- tejido eldstico y adaptable

- alta resistencia af roce

- coloses inalterables.

La segunda va més oflh de (a descripeion, el mismo ejemplo pero....

Adopte (3 varonif elegancia de ....

mds que urtos pantalones....

eSOt un estilo de vida.

Si observamos en la pubficidad descriptiva tiene un cavdcter objetivo. Y en el



sequndo caso (publicidad afectiva) estd cargada de subjetividad i es aqui donde
entra (a real definicion de publicidad: comunicar para persuadir a actuar?

Tor otra parte, [a Enciclopedia Britdnica define a la publicidad como ef
“proceso de disciminar informacion con propésitos comerciales.” Tara George B.
HotchKiss, “la publicidad es el conjunto de toda suerte de mensajes af piiblico
difundidos con propésitos comerciales, pagados y firmados por quienes esperan
sacar provechio de todo elfo”.

De las definiciones anteriores se puede deducir fas siguientes caracteristicas:
se dice que [a publicidad es una técnica porque emplea una serie de elementos
técnicos mediante los cuales se manifiesta; también hace uso de los medios de
comunicacion como vehiculo de manera que los menajes llegan al destinatario;
al igual se distingue porque es comunicacion miiltiple, ya que atrac la atencién e
determinado publico; [a iltima caracteristica es que presenta un fin lucrativo, o
en que es utilizada para alcanzar objetivos comerciales predeterminados
empleando ciertos estimulos.

Siendo objetivos en nuestro estudio observamos que fiay una gran diversidud
de puntos de vista sobre fa publicidud. Esta variedad de opiniones acerca de lo

que es publicidad depende de (a economiu, de (o cultura, fa lengua yla forma di



ser del individuo. " También depende el sentido en que suscita pasiones-y
contribuye por [a misma causa un terreno favomble para [a aparicion de juicios de
valor, de este modo no parece que pricticamente ninguna de [as definiciones antes
tencionadas sea tomada justa consideracion.

Como se dijo anteriormente fablar de publicidad nos confleva a un proceso de
comunicacién establecido. A continuacién se exponen diversas definiciones de
comunicacion que nos serdn de gran utifidad para ef presente
trabajo. Las mds significativas para nuestro estudio son: Antonio Tascuali
trabajo. Las mds significativas para nuestro estudio son: Antonio Pascuali dice
al respecto que “por comunicacién o relacion comunicacional estendemos aquella
que produce (y al mismo tiempo supone) una interaccion biunfvoca del tipo del con
saber el cual solamente es posible cuando entre [os dos polos de (a estructura
refacional (transmisor-receptor) funciona una ley de bivalencia, Todo transmisor
puede ser receptor; todo receptor puede ser transmisor”,

Otros estudiosos entienden a (a comunicacion de la siguiente manera:

“comunicacion es toda transmision de informacion que se fleva a cabo mediante,

3 Duran, A. Psicologla de fo Publicidad y de {3 Propaganda. 1982, Edit. Espaiia. p. 15-21
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mediante, a) (a emisin, b} la conduccion, ¢} (a recepcion, d) un mensaje”. 4

Se puede definir (o comunicacién como el encuentro de un organismo
viviente con un medio o entorno, cuands se entiende por dicfio encuentro
recepeion de informes sobre ef mundo circundante y una reaccién a la infor macion

recibida"S  C.3{. Looley, en sit fibro Psicologia de la Comunicacién Colectiva,

entiende por comunicacion el mecanismo por medio del cual existen y desarrollan
refaciones humanas, es decir todos [os simbolos de [a mente junto con los medios
para transmitirlos a 1ravés del espacio y preservarfos en ef tiempo. Una
definicion intcresante es [a que aporta Lasswel y nos seiiala [o siguiente sobre cf
fenémeno de (o comunicacién: “La comunicacion... en ¢l proceso mediante el cual
el individuo transmite estimulos (generalmente simbolos verbales) para modificar
ef comportamiento de otros individitos (pereeptores)”.§

Finalmente, Antonio Paoli nos aporta unn definicion mds preeisa de lo que
es comunicacion, Afirma que ‘comunicacion es el acto mediante el cual se evoca un

significado”. Es decir, es el procesa mediante ef cual dos o mds individuos s

4 Qranguren, José Luis. Comuniearion Sumang. ‘Espaiia. Ed. Guadarrama,

Periadicmo, Troria Gereeral de fos Sistemas de Comunicacicn . Mexic,

5 Rivadencira, Raiil T,
Ed, Triffas. p.3
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refacionan entre s{ y revelan un significado, y este es evocado por un significado
(imagen mental) y este es evocado por un significante (imagen acistica), igual a un
signo.

Los elementos que fiacen posible una comunicacion son los siguientes: emisar,
individuo o mdquina que elabora un mensaje; eddigo, reglas y elementos que of
emisor utiliza para estructurar signos y combinarlos con otros (lengua); mensaje,
fo que el emisor estructura y (lega a oidos del perceptor, o sea todo ser que entra en
relacion con un mensaje (receptor).

Tomando en consideracién todas (as definiciones de publicidad y [a
comunicacion nos formamos [a idea de que [a publicidad es una forma
sistematizada de comunicacion, y (o comunicacion existe en todas (as formas de
publicidad. Llegamos a Racer esta distincion ya que en ambos procesos y técnica
existen medios, piiblico y mensajes con intereses preestablecidos con significados
comunes.

Es importante hacer notar que muchas veces los significados comunes varian

8 Sfooland, C.I. Sotial Comunication. p. 181
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en cuanto 4 su interpretacion y valoracion en cuanto al contexto social, al
conocimiento que se tenga de fas cosas, a [ cultura que cada persona posee, ast
como ¢f medio ambiente. Sin embargo, dejardn fiuella en ef consciente ¢
inconsciente del consumidor.

En [a actualidad, debido a los grandes avances tecnoldgicos empieza o tomar
auge una forma distinta de ver la publicidad que se esconde por debajo umbral de
fa conciencia fumana de subliminal, Subliminal, dice Howard G. Warren en
su Dieeionario de Tsicologia, quiere decir bajo el umbral, aplicalile a estimulos que
no son lo suficientemente intensos para provocar sensacioncs definidas, pero que
sin embargo, producen algiin efecto en las relaciones o en [a vida psiquica del
individito, 0 a efectos de estimulos que no son [o suficientemente fuertes para que

{as diferencias se perciban.

13



1.2 Desarrollo fistérico de [a pubficidad.

En la antigiledad ya existian varios procedimicntos para favorecer fa venta.
Asl, hay obras, no muchas, destinadas a la historia de (a publicidad, que suelen
empezar con retrospectivas que aluden a (a Grecia y a la Roma antiguas, a veces a
Egipto y Babilonia y que incluso se remontan a fa Prefiistorin . Todo nos induce a
creer que [a emergencia del hecho publicitario, tal como fioy [o conocemos, es un
fendmeno relativamente reciente,

Posteriormente y a fines del siglo XVIII, aparece en Gran Bretafia fos
primeros grandes periddicos de opinién. Muy rdpidamenie, con el obfeto de
restablecer sus finanzas gravadas por reiterados aumentos de (os derechios de
timbre fiscal y garantias abren sus comunas a (o pubficidad. Llcqan a imprimir
anuncios hasta en [a primera pdgina. Antes, la publicidad de anuncios era
patrimonio exclusivo de algunos seminarios especializados como The Public
Adviser. Tor otra parte, no se trataba tanto de anuncios en el sentido que fioy le
damos, sino de fos [famados pequefios anuncios. En Francia, en cambio, durante el
primer cuarto del siglo XIX, (a prensa muestra una actitud mds reservada con
respecto a {a publicidad: los periddicos sélo aceptan pocos anuncios, por no
decir ninguno. Todo cambia de repente a partir de 1827. Pues un francés.
Emile de Girardin, cf primero a quien scle ocurre vender un periddico muy por

14



debajo de su costo, considerandolo que ef producto de los anuncios ya colmaria y
de sobra, el déficit. Obteniendo asi un éxito financiero, Por esa misma época,
cobrarf pujanza en Tstados Uitidos [a prensa barata y de gran tiraje, acigera a (a
publicidad sin reticencias.

Francia y Gran Bretafia sc convierten entonces en los pilares principales de
{a publicidad. También por esta época comienza a organizarse la actividad
publicitaria. Aparecen primero en Estados Unidos y lucgo en Europa, las
primeras agencias dispuestas a scrvir de intermediarios entre {os anunciantes y
{os soportes. Por tanto durante [a primera mitad del siglo XX, periodo marcado
por fiondas tranfor maciones econdmicas y sociales, cuando fa publicidad faga su
aparicién en la escena mundiaf,

A continuacion sciinlaremos s grandes [neas de esta cvolucion:

En esa sequnda mitad del siglo XIX, el anuncio impone definitivamente su
soberanta en {a prensa. Aumenia su voldmen y comienza a acupar un espacio cada
vez mds vistoso. Los leulos van en mayiisculas, incluso en negritas de grandes
dimensiones. Cunde una multiplicacion y una diversificacidn de arguementos.
Aparecen los primeros slogans. Evolucionan fas vifietas hasta
volverse ifustraciones. El perfeccionamiento de la finotipia, en 1885, favorecera
(a reproditccion fotogrifica. Tor [o demds wi cobrando ampfitud fa utilizacion

15



del cartel como aporte publicitario. La colaboracion de grandes maestros - los-
nombres de Daumier y de Toulouse-Lautree estdn en (8 mente de todos, logrand
que esta media se convierta en un drea cuya evolucion no solo afecta a [a fistoria
de la publicidad sino también a [a critica y a [a Ristoria def arte. Finalmente Aay
que decir que las primeras agencias de publicidad llevan ya una vida floreciente.

Los inicios del siglo XX vent eomo se extienden ef fenémeno publicitario a
todos los pafses industrializados, o incluse en vias de industrializacién, pero a
nivel de técnicas publicitarias, no aporta gran novedad y no hAace mds que
perfeccionar apenas las formas establecidas durante of siglo XX,

Todo cambia de forma espectacular sin embargo fiacia los aios treinta,
cuando los publicitarios descubren dos nucvos y potentes medios de difusion
colectiva: primero el cine, después [a radio. Finalmente, af cabo de unos treinta
aiios, (a televisién recién iniciada, cae de inmediato en (a misma contribucién. La
utilizacion de estos nuevos medios, permite que la publicidad llegue, en plazos de
gran brevedad, a un piiblico disperso por [a totalidad del territoriv
nacional ¢ incluiso mds alld de sus fronteras, también permite diversificar
ampliamente ef contenido y [a forma de los mensajes publicitarios. Np substituye
a la publicidad de anuncios de prensa o carteles, pero compite muy serimente con
efla.

16



94 no se trata de fabricar constantemente ycada vez mds los mismos

' artculos, sino acertar en [a fabricacién de otros nuevos. Por eso (a evolucion de la

publicidad, en el mundo occidental, parece condicionada escencialmente, durante

esta segunda mitad del siglo XX, por (a aparicién en ef mercado de una cantidad
de nuevos prm{uctas que no cesa de aumentar.

Por una parte, los que fian suscitado en el fabricante [n necesidad de Racer
valer sus productos; por {a otra, los que han (legado a posibilitar (a satisfacciin
de esta necesidad. Fue la coyuntura de éstos dos ordenes de factores la que
originé el nacimiento de [a publicidad. La revolucion Francesa fiferd el comercio

de la trabas feredadas de las corporciones. La revolucion Industrial duplicé las

capas idades de innovacién y prm{urciéni La coincidencia de ambas revoluciones
cred [a situacion que desde entonces resulta més ficil fabricar que venderfos.
Afora bien, el objetivo del menagje publicitario no consiste inicamente en

captar tal o cual drea de (a poblacion, sino ademis de actuar con el miximo d
eficacia sobre las creencias, sentimientos, actitudes y conductas def blanco
apuntado. Ast, en el mundo actual, esta eficacia ;I'epcm{c necesariomeite del suber
cienttfico. Son notorios sus intentos, recién empezando este siglo, e asegurarse la
cooperacién de los espcciaﬁ;m: de [as ciencias fiumanas-economisias, p.fi.cdlb_qn.\',
socidlogos, para guiarlos en fa concepeion y la difusion de su mensaje.

17



1.3 Alcance Cultural y Social.

El fenémeno de la publicidad hoy dia fia causado un gran impacto en fas
mayorias. Es un arma de dos filos, porque se paga por su uso y porsu
consumo masivo transformando en productos y bienes de servicio, algunos
necesarios, pero {a mayor parte de ellos innecesarios.

Sin embargo, la publicidad no solo se desborda ampliamente en of sector de fa
industrin y el comercio, sino también ejerce su influencia en otros campos y en
otras dreas del saber que resulta importante conocer. ‘En la politica, ef empleo de
efementos publicitarios ticnde a modificar of estilo de las campaiias clectorales y
también las costumbres de [a misma vida poflitica. De mancra mds general, la
publicidad contribuye a moldear o mentalidad de nucstros contempardneos por
medio de representaciones especificas conocidas bajo denominacién de imdgenes o
estereotipos de marca. s decir, ef conjunto de actitudes, manifestaciones y
sentimicntos que en fa mente del piibfico se asocian de modo refativamente estable
a una marca comercial,

En casi todos los trabajos realizados dedicados a la publicidad, destacan [a
nocion de imagen de marca, subraydindolo como ef mds importante en o materia.
Con base en esto sc Aa demostrado que los estereotipos de marcas son
representaciones colectivas muy vafiosas y estables cargados de ideales, de
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aspiraciones y de formas de valores, [os cuales se pueden comparar con los mitos
de los pueblos arcaicos.

Con base en [o anterior, algunos saciélogos, antropdlogos y psicélogos
seiialan a la publicidad ‘como una especie de mitologia moderna que surge dada la
erotizacién como instrumento de bienestar individual en [a vida def fiombre en [a
actualidad"?

Todas éstas consideraciones permiten suponer con razén que junto a su
Suncibn manifiesta, escencialmente econdmica, la publicidad desempefia funciones
{atentes de mucho mds aleance a nivel de mentafidades colectivas. Para algunos
estudiosos por ¢jemplo, las funcioncs latentes que asume (a publicidad contribuye
a crear (substituyendo valores tradicionales), una tabla de nucvos valores como la
Selicidad, (a juventud, la abundancia, [a rigueza, el prestigio, el progreso y el acio.

Alternadamente dichio orden propone modelos de c;mducm de acuerdp con
esos nucves valores, moldeando ¢f estilo de vida tipico de nuestra civilizacion.

Por otro lado, el orden psicoldyico también considera como funcion latente de
{a publicidad. Este orden sc estima que deberia encargarse de colmar el vacio

sentimental creado por [a extincion de (a fe religiosa y de (s ideas

7 Aranguren, José Luis. Erptismo y Lificraciin de (3 Mujer. ed. Ariel Borcelona, 1973, p.Si)
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politicas.

Finalmente, para otro mds, [a publicidad viene siendo dc orden meramente
social, que equivale en su opinidn, a un poderoso factor de integmcion sociaf. Su
tensaje tronsmitido por los grandes medios de difusion colectiva, contribuye a la
disgregacién de las subeulturas en {a sociedad de masas que caen en (o
manipulacibn 4t las clases dominantes.

La publicidad como forma de comercializacién y consumo en {a vida
cotidiana parece. consistir en la acelerada produccion y substitucion cada vez mds
ripida de satisfactores que son comparados por [as personas que disponen dinero
para ello, ya sea que estas mercancias tengan una verdadera utilidad para quien
{as consume o que no fa tengan.

Sint embago, ef objeto de ln produccion de esas mercancias no es precisamente
satisfacer reales y auténticas necesidades del consumidor, sino fograr fas
correspondientes gananciass pera el productor. Para esto [a sociedad de consumo
fia creado un aparato publicitario grande y costoso cuya
finalidad es crear mediante sutiles técnicas psicoldgicas, necesidades inexistentes
induciendo al piblico a consumir los productos.

‘E( aparato publicitario promucve (a ipida e indispensable substitucion de
unos bienes por otros nuevos muy a pesar de que otros aparatos estén cumpliendo
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perfectamente con sus funciones o cometidos. Ademds de que la planta industriol
de los paises capitafistas parece empeiiada en _fabricar productos que pronto dejan
de servin, puesto que la finalidad de la produccion no es satisfacer necesidades
sino generar ganancias.

EL ejemplo mds evidente lo contribuye fa industria automovilistica, defl
sistema capitalista industrial, que produce automéviles que deben scr
reemplazados cada aiio o cada dos afios cuando tuucho, y st no son substituidos, s
convierten en obsoltos por una u otra razén.

Las clases dominantes comprendieron desde los comienzos del desarroflo e
los medios electronicos de difusién, (a gran importancia que temdrian estos para
controlar la opinion piblica. De esta forma, el capitalismo sciiald que los medios
podrian ocupar un (ugar preponderante en el proceso de uniformacién de gustos u
costumbres, asi como tener una actitud couformista tan caracterisitca de fos
grandes masas que dificulta grandemente (@ movilizacién
de fas clases oprimidas y con ello asequrar fa permanencia y continuidad del statu
quo, favorecedor de [a clase dominante.

" .Es necesario insistir en el cardcter pasivo que tiene ef consumidor de los
productos efaborados por los medios de comunicacion. Asequrar ese cardcter yf

evitar; hasta donde sea posible, (a presencin de manifestaciones indicadores de wt



actitud eritica independiente, es una de fas preocupaciones fundamentales de fos
idedlogos de (as clases dominantes. Ef prestigio que a {a (etra impresa otorga of
complicado aparato transmisor de noticias y el poder hipnético propio de fos
medios electronicos hacen que el consumidor tpico acepte, sin mayores reticencias,
¢f mensaje autoritario y que fo difunda a otras personas, escuchidndose en ef
irrefutable poder del medio transmisor” 8

Dado ef actual estado de conocimientos, no fiay una fipdtesis que pueda ser
considerada con entera satisfaccion acerca del fendmeno de la publicidad. No
obstante también nos costaria subestimar cf interés de semejantes tentativas de
interpretacién. Por tal razén en fos siguientes capitulos se profundizard cada
vez mds en esta dircccion para aportar una valiosa contribucién no sélo con [n
idea de manifestar un conocimiento mejor al estudio de fo publicidad sobre sus
afcances, mitos y realidades, sino también para captar globalmente ef significaido

de nuestra vida personal y social.

8 Gutiérres Ygn, Hugo. [nformacitn g Sociedad. Ed. Fondo de Cultura Econdmica, p.22
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carrrico 11
ESTUDIOS DE MOTIVACION

2.1 Tipos de Publicidad.

Losmedios de comunicacion han cambiado las estructuras sociales y politicas
en todo el mundo, y son ellos los que realmente fiacen posible ef impacto de la
publicidad, ya que tan importante es ef contenido del mensaje a transmitir, como el
fiecho de que realmente legue al piblico que se pretende impactar, y es funcion
exclusiva de los medios. Tor [o mismo eflos han dado confiabilidad a lo que
transmiten, porque cuando elevan a alguien o algo, logran su impacte al vencer el
recelo natural del piiblico.

La publicidad no encontraria mayor plenitud sin los medios de comunicacion
masivos, pues sin ellos no existiria.

Tor ejemplo, a través de los medios impresos - periddicos y revistas - ef
anunciante difunde (as caracteristicas de su producto o servicio, ademds puede
describir ofertas y promociones. ‘Estos medios tienen o olta capacidad de
afinacenamiento de informacién, para poder convencer el racional del prospecto
del cliente.

Dor otra parte y en contraste con [a radio (medio por of cual también se vale
de effa fa publicidad), esta va af subconsciente y recuenda al radio-escuchia aquel
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mensaje que ya conoce; alarga ef efecto y facilita (a memorizacion. Aqu fos
mensajes deben ser simples y sencillos para su captacién, ya que se vale del manejo
de fa emotividad, pues el mensaje es recibido con todos los matices que puede
imprimir [a voz Rumana, enrigueciendd su contenido.

Sin quedarse atrds, (o television conjuga informacion visual con auditiva,
permitiendo [a creacién de tramas que induzcan a (@ imitacién. Tor lo mismo su
contenido generalmente son muy subjetivos dando poca informacion al respecto
del producto o servicio, ) mucho peso emotivo a [as circunstancias que rodean al
producto o su uso. La televisién tiende a mostrarnos como el producto o servicio
nos cubre una necesidad o nos dé una satisfaccién, dando poco énfasis al producto
en st mismo. O el nivel de persuacién es sumamente afto.

De esta manera son las ag:ncias publicitarias quienes se encargan de realizar
{n (abor de venta persuasiva y de impacto para cualquier camparia publicitaria.
94 que (a tthtuC.ia actual y el objetivo de dichas agencias es que [a gente no
compre productos por (o que son en si, sino por la satisfaccibn que dan, ast [os
productos masivos son {lamados satisfactores.

En sk, fa publicidad se fa basado en estudios sobre psicologla y motivacion,
para lograr (o anteriormente expuesto. Un ejemplo de ello seria, ef que menciona
Ricardo Homs en su lifro Creadores de Imagen Mexicana, [ fucha internacional
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entre Coca-Cola y Pepsi-Cola. Pepsi-Cola se ha fortalecido con campaiias muy
fuertes y promocionales a nivel infantil, micntras que Coca-Cofa en ef afio de
1990, aqui en México, utilizé un estilo humoristico mds al gusto de {a poblacion
mexjcana pana motivar a la compra del refresca, presentando a dos cantantes,
Marco Antonio y Jorge Muiiiz para sus sketchs.

Teniendo mayor aceptacion impacto. Pero veamos el aspecto motivacional

como una técnica bdsica de (a publicidad.
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2.2 La Motivacién como Técnica.

La publicidad ha explotado por mucho tiempo ef factor motivacional ¢ nivel
comercial, puxjlidndose de una serie de factores y de necesidades, entre {as cuales
Maslow y olgunos psicdlogos clasifican de [a siguicnte manera:

Fisiologicas, seguridad, posesividad y amor, estima, autarrealizacion, saber,
comprender y estéticas; por mencionar algunas. Los invesiigadores se fan
preguntado que es lo que mueve af individuo a la compra de un producto y esto fos
[levs a indagar sobre cuestiones psicolégicas en ef comportamiento, 8 encontraron
que o partir de los afios cincuenta en EE. UL, a raiz de [a oparicior de estudios
de motivacion, se originé una mm);x interpretacion de (@ comunicacion
publicitaria. Pues los diversos estudios de creacion y de difusidn de mensajes
publicitorios Rabian sido inspirados por [a teorta cldsica del proceso publicitario
{la teoria psicoanalitica). De este modo se origing una nueen interpretacion y se
contribuyé a modificar sensiblemente (o idea del papel que desempedia fa imagen.

Se concibe fhcil que ol publicitario que dispuesto a lanzar un nuevo

producto, quiere elegir un nombre y un tema de campafia, deba preocuparse ante
todp de conacer las necesidades, los gustos y los deseos (confesados o no)

def eventual comprador. También se entiende {a clase de dificultades y tropiezos
que pueda sufri; puesto que de fecho ha de descubrir y analizar actitudes
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' profundas.

La gente no in§ a deciren una encuesta cosas que ni siquiera contaria a sus
mejores amigos, cosas por otra parte de {as que no es muy conscicnte ella misma.
Ademds aiin suponiéndo que [a persona encuestada sea capaz de responder, su
respuesta no seria mds que una justificacion o una racionalizacion de los
verdaderos moviles de su comportamiento. Si el encargado de (a encuesta busca
una posibilidod de éxito, debe recurnir a técnicas indirectas y crear un impacio en
el plano preconsciente ¢ inconsciente def consumidor. Por eso la mejor manera de
caracterizar los estudios de motivacion serd a base de abandonar (as técnicas
directas y de cambiar radicalmente el nivel de (a investigacion.

A continuacién se presentan lns técnicas principales utilizadas por diches
estudios:

a) Las discusiones de grupo: Consiste en reunir a afgunos consumidores y
pedirles, que discutan en presencia de un psicélogo, a proposite del problema
estudiado. De esta manera por {o regular de ocho a dicz personas s¢ ven
inducidas a conversar sobre ef tema sin quc ef psicologo, que anima {a reunicn,
influya en ef debate. Su funcién se limita a cvitar que fa discusion se desine cn

exceso y a procurar que cada uno de los participantes pueda expresarse libemente.



6) Las charlas sin directrices: Este es un método que consiste en invitar af
consumidor a que diga todo lo gue quicra con respecto a un producto o una marca
determinada. EL encargado de [a encuesta debe dejar que fa persona se exprese
libremente, ¢ intervenir [o menos posible. Es obvio que [a cxplotacion de los
resultados brutos de una charla de ésta indole no pueda admitir (a menor
improvisacién, y sélo una sélida cultura psicoldgica permite liberarse de
interpretaciones fantasiosas. Este método resulta muy productivo para lograr
que emerjan las aspiraciones inconscientes del consumidor. Los errores que pueda
cometer constituyen indicios, aptos para determinar su profunda actitud con
respecto ol producto o {a marca estudiados.

¢) Las técnicas proyectivas: Aqui [a investigacion pucde afeanzar niveles
mds profundos mediante [a aplicacin de tests. Dichios tests (fotos o dibujos que
representan situaciones o personajes) permiten que {as personas se expresen de
manera indirecta, es decir por proyeccion de su comportamicnto
sobre otra persona, actitud que aumenta [a autenticidad de las opiniones que
expresan.

Estas técnicas suelen aplicarse a una cantidad reducida de 50 a 100
personas como mdximo. ‘Esto permite cstablecer un inventario de las actitudes
profundas y de los deseos mds o menos inconscientes del piibfice,
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Claro que es para conocer después (a frecuencia y fa distribucién de cstas
actitudes y deseos, fiay que interrogar a un niimero de personas mds alto. Esta

parte de [a encuesta se acerca al estudio cldsico por sondeo.
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2.3 Concepto Motivacional de (a Imagen y del Sonido.

L gran interés de los estudios de motivacion fa consistido en descubrir fa
naturaleza inconsciente de los moviles que pesan sobre fas decisiones de compra y
de verificar el cardcter auto-cxpresivo de la mayor parte de nuestras conductas, ya
puesto en evidencia por el psicuandlisis. Esto les fia ayudado a demostrar, que ef
deseo de expresar nuestra personalidad tal cual es - o tal como querriamos que
fuera, que es lo que nos orienta en {a eleccion de productas o marcas. Por eso
menciona que los objetos, en [a medida en que secundan o contarian fa
manifestacion de nucstro yo, y mds alld de su significacién utilitaria, posecn
significaciones simfiélicas cuya imporeancia no puede menospreciar sin duda ef
publicitario. Entonces, el mensaje publicitario, af situar cn segundo plano ef
cardcter funcional de [os objetos, deberia procurar ante todo que se notaran sus
significaciones. ‘Tal es fa principal feceion que pueda impartir (os estudios de
motivacion entre fos creadores pubficitarios.

Dada (a necesidad de tenerfo en cuenta, los especialistas se han visto
obligados a revisar las ideas que Rasta afiora regian en publicidad y de este modo
fian flegado a una nueva interpretacidn de fa comyunicacidn publicitaria, esto es
muy ajeno a (a de los partidarios del esquema A, LD, A. :

- atraer fa Atencidn;



- suscitar el Interés;

- despentar el Deseo;

- provocar [a Adquisicion

Dicha interpretacion coloca particularmente a [a imagen en un papel de
primer plano:

- La imagen es algo mds y algo distinto comparada con un mero ‘pesca-
miradas”. No se fimita a captar [a pura atencién, sino que también pretende
significar. De hecho es un simboly. La ilustracion, [a presentacion y el color son
mucho mds que simples procedimicntos pare famar [a atencién. Del mismo
modo que es posible que (a milsica conmucva directamente, también estos simbolos
no racionales de la forma, de (a linea, del voliimen, de [a atmdsfera y de la imagen
contribuyen todos ellos, mediante su lenguaje af instante. “Hay un proceso
consecutivo entre Las palabras. estas deben sucederse siguiendo un orden definido.
Por otra parte una fotografia se compone de cierto niimero de porciones pero el
mensaje fotogrdfico, sea cual sea, aparece a partir de mi
mirada. Las formas visuales del arte (fincas, colores y masas) comunica ideas tan
contplejas como ef lenguaje y [a [Bgica. ‘En cambio toda [a estructurs visual queda

af aleance de una simple mirada.
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Finalmente, el mensaje transmitido por [a imagen es suceptible de comunicar

significaciones que solo dificilmente se presentan a la expresion verbal, una
expresion de significaciones incluso que no se tolerarian en absoluto a nivel de
lenguaje. De maﬁ; que [a imagen actia sobre todo en el plano de (as motivaciones
profundas: su poder persuasivo reside en su capacidad de influir en el
inconsciente. Muchas veces, sino es que [a mayoria, asi se explica el éxito de
algunos anuncios que saben aprovechar a propdsito esta notabile capacidad de fa
imagen.

Un ejemplo de (o anterior, y que es expuesto de manera significativa es ef de
publicidad de Marlboro que, a fin de presentar sus cigarmillos como un producto
particularmente fascinante, nos ofrece {a imagen de un hombre de aspecto vinil,
con un tatuaje muy ostentoso en [a mano, el tatugje y las personalidades
sumamente individualizadas en (as iustraciones eran simbolos de significaciones
que jamds podrian expresarse con palabras y que nunca se aceptarian si
apareciesen af descubierto las motivaciones propuestas. De hecho estos simbolos
abundan tanto en imdgenes que no solo los hombres tienen ganas de fumar este
cigarrillo, sino que también [as mujeres se sicnten atraidas por ef poder y el vigor
que simboliza el anuncio. EL tatuaje posec ef atractivo de (a libertad?

Martineau coments algunn vez: Wp cabe duda de que es importante que
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todas las personas que se dedican a [a publicidad enticndan que (o comunicacién
de [a significacién funciona simultdneamente a varios niveles. La publicidad
combina a [a vez ef pensamiento [dgico y el pensamiento afectivo y estético”.
Afiora bien, (n idea que tienen [os motivacionistas acerca del papel respectivo de
texto e imagen, se plantea de (a siguiente mancra:

Ef primero debe dirigirse a las aspiraciones conscientes, a las necesidades
confesadas del piiblico; (a segunda debe apelar a sus sentimientos reconditos, a sus
deseos prokibidos. La imagen estd (lamada a asumir una funcién mucho mds

importante que la que [c atrifuia a [a concepcidn cldsica.
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2.4 Simbolggta del Inconsciente.

Para manejar oportunamente (3 publicidad visual, parece indispensable
poseer unos buenos conocimiensos de simbologia icénica. Np hay que olvidar que
{a mayoria de (os maliuac;'onistas suelen fa mayor parte de las veces afirmar y
pacas veces explicar. Para Martineay, [as imdgenes son: simbolos no racionales,
sélo admiten comao tales una comprensién intuitiva y por consiguiente no
entrarian en ninguna interpretacion cientifica, Por otra parte y pobremente pero
sin dejar de ser importante, Ernest Dicliter distingue tres clases de simbolos

visuales:10

a) Los simbolos intencionales, los cuales se limitan a describir el objeto, por
ejemplo una afa representa el vuelo de los pdjaros, de los aviones, ete.

6) Los simbolos interpretativos, despicrtan sentimientos, suscitan emociones;
el rojo y el negro, por ejemplo dispersos sin orden fian de provocar ansiedad.

¢} Los simbolos connotativos, se sitan a un nivel mds hondo; por ejemplo ef
tatuaje del fiombre de los cigarrillos Marfboro significaria a nivel subconsciente

fuerza, vigor, virilidad.

9 Victoraff, David. La Pubilicidad y la Imagen. versin castellana. de Josepl, Tlias. Darcelona. G.
Gill, 1980. p 44 Martinenu Pierre
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S. Baker, dutor y publicista ademds; se preocupa curiosamente de destacar (a
capacidad sexual que encicrran [as imdgenes, al parecer todos los objetos estdn
sexualizados.

Se observa ast, que son interpretaciones que se pueden discutir. Sin embargo
unt autor que nada tiene que ver con la publicidad, ha sabido aclarar de {a obra de
Freud [os rasgos tpicos de [a simbologia iconica. Se trata de Emile Benveniste
que, en un articulo publicado en 1956 y titulado, Comentarios <ofire [a fitncidn
del lenguaje en el descubrimiento freudiano, aporta una contribucion decisiva
para una mejor comprension del pensantiento de Freud por lo que se refiere al
papel que desempeiia (o imagen en ef simbofismo del sueiio , def folklore, de los
mitos; de las leyendas, de los refranes, de los chistes, etc.

“Este autor al examinar asi [a imagen dentro del marco general del simbofismo
del inconsciente, subraya algunas caracteristicas espe.tc(ﬁcas del simbolismo
icénico.

1. Su cardeter universal: [a mayor parte del simbolos iconicos constituyen -
por encima de (as diferencias idiométicas un vocabulario comiin a todos los

pucblos. Por decir la imagen de un crineo calvo de [aidea de casiracion tanto

9 Victaraff, David. La Publicided y fa Imagen. version castelfana. de Joscpli, Efias. Barcelona. §.
Gifl, 1980, p 44 Martincau Pierre
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para un francés'como parn un afemdn o un americano.

2. El fiecho de que ciertos significantes icdnicos miiltiples sirven para
expresar el mismo significado: las imdgenes de un jarro, de una caja, de un
armario, de una caverna, de un buque o de una Rabitacion, ayudan todas ellas a
cvgear la misma iden, (a del cuerpo femenino.

3. Ef cardcter motivado de los simbolos icénicos: contrariamente a fas
palabras que son signos arbitrarios (no existe ninguna analogia entre o palabra y
[a idea que evoca), los simbolos icénicos, en cambio serdn motivados: en general
existe un nexp entre [a imagen y (a idea que ésta simboliza . ‘Es asi como (a imagen
merece justamente el nombre de simbolo en el sentido sanssuriano del término, esto
es: el sitmbolo tiene [a caracterisitica de no ser nunca totalmente arbitrario; no
encierra un vacio, sino que fiay un rudimento de nexo natural entre el significante
y el significadp.

4. Finalmente esta sintaxis segiin [a cual se encadenan los stinbolos icénicos
- cuando fiay encadenamiento - no obedece a ninguna exigencia [ggica; sélo conoce
una dimensién [a de [a sucesion, que, como ya vié Freud, significa casualidad.

Benveniste, tras todas estas consideraciones, fega a fa conclusion de que
fa posibilidad de hablar de un lenguaje de imdgenes no supone unn metdforn, y
menciona que Freud mal informado de los problemas de o Buguistica yeneral,
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comete un erroral parecer cuando traza un paralelo entre ef supuesto lenguaje def

suciio y las lenguas de los pucblos primitivos,

La simbologia de [a imagen, en tanto que expresion de estados inconscientes,

es una simbologia muy particular que conviene distinguir del lenguaje: se puede
decir que es a [a vez infra y suprafingitistica.

Infralingitistica lo es por cuanto posee su propia fuente en una regidn mds
profunda que la que usa [a educacién para instalar el mecanismo lingiistico.
Escapando asi a las presiones que [ sociedad impone al lengugje natural,
utifiza signos que no se descomponen y que comparten muchas variantes
individuales suceptibles por lo demds de originar distintas interpretaciones de un
rismo tema.

Y es supralingiiistica en fa medida en que recurre a signos muy densos que, a
nivel del lenguaje organizado, corresponderfa a grandes unidades minimas.

Por eso el nivel de discurso es el que, permite con razén establecer
comparaciones entre [a simbologia de la imagen y el lenguaje. De este modo se
comprueba que los diversos procedimicntos de figuracion que utifiza (o imagen
presenta analogias con ciertos procedimientos del discurso: son los procedimicn tos
estilisticos. Por [o tanto, todo nos fleva a creer que fa imagen emplea una
verdadera retrica que, ol igual que of estily, posee sus figuras. Ast pues, si bicw ¢s
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errénco hablar de un lenguaje de la imagen, resulta muy vilido cn cambio admitir
{a existencia de una retérica de [a imagen.

Esto permite a (a vez que entendamos mejor ciertos aspectos, muchias veces
constatados aunquc jamds explicados con claridad, de {a funcidn que cumpla (o
imagen en cf mensaje publicitario. Asi sucede sobre todo que [a naturaleza
infralingitisitica del simbolismo iconico refleja una de las mayores caracteristicas
de [aimagen publicitaria, cuyos méritos sc dedican a subrayar fos motivacionistas
en lugar de explicar sus razones. La simbologia iconica, que ticne su fuente en la
profunda rcgion del psiquismo, escapa a las presiones de orden (6qico y moral que
impone af lenguaje: logra traducir entonces, sin muchias dificultades, deseos y
sentimientos cuya expresion no se toleraria a nivel verbal. Tor cso se dice que a
través de la imagen sc (lega a expresar estados psiquicos reprimidos, pues su wmedio
de accion se ubica sobre elinconsciente.

Por otra parte si s¢ tiere en cuenta [o naturaleza suprafingitistica del
simbolismo figurativo, sale a la (uz otra camcterisitica de [a imagen publicitaria:
el poder de transmitir significaciones complejas mediante una sola percepeién,
poder que cn los estudios motivacionistas conserva un aire incicrto. ‘En efecto, ln
gran densidad del simbolo iconico permite que entendamos mejor este eminente
servicio que [a imagen rinde af publicitario.
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Esto es, que [a imagen s presenta como un medio de accién sobre of
inconsciente y la publicidad lo emplea con ese exclusivo propésito, de motivacion

persuasiva.
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2.5. Mecanismos de Defensa.

Los mecanismos de defensa se convierten en elementos y reacciones importantes
a partir en que el ¢fecto provocado por la estimulacién subliminal en los individiros
daiia su percepcidn a nivel inconsciente, causdndoles malestar o desagrado. Esta es,
el sujeto anula dicho efecto cuando relaja su percepcion y lns fijaciones ocultas se
vuelven conscientes, Pero si [o concientizado le resulta perturbador para fa persona,
entonces reconocerd sélo o que desea percibir a nivel consciente.

Bryan Key, dice al respecta que cuando un sujeto concientiza los estimufos
subliminales, [a impresidon podria causarle molestias fisicas o emocionales
relacionadas con su salud mental.

‘Es asi que para protegerse del dafio perceptivo que podrian sufrir [as personas,
estas reacciones con mecanismos de defensa y olvidar, ignorar o inkibir (@ informacién
que podria causarles ansiedad o incomodidad. ‘Estos mecanismes de defensa son sicte:

1) Larepresién, que es [a actividad del 96 que evita del consciente [os recuerdos,
emociones, deseos, fantasias o percepciones productoras de angustias.

2) Ef aislamiento es el retiro o anufacién de las informaciones asociadas
quepuedan causar ansiedad. Es una defensa comiin de percepcidn,

3} La proyeccidn es [a transferencia a otra persona de los sentimientos o deseos
propios que son ina;:cptaﬁfcs.
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4) La introyeccién se reficre a (n incorporacion inconsciente fiacia st mismo de
las caracteristicas de alguicn.

5) La regresion consciente en volver a una etapa temprana de [ vida en la cual
se estaba sequro, para evitar la angustia provocada por [a persisiencia de deseos en el
presente.

6) La sublimacién es la canalizacién de los impulsos y las emaciones a través de
las actividades aceptadas por las exigencias del medio ambiente [o cual significa
inconscientemente a esos impulsos repudiados en su_forma original. Por ejemplo los
impulsos sexuales pueden cambiarse de direceidn facia canales socialmente aceptables
como {a pintura, la escultura, ol deporte.

7) La formacion reactiva, por medio de este mecanismo, una d¢ dos actitudes
ambivalentes se fiace inconscierte debido a [a exageracion de la otra. Por gjemplo,

crueldod puede ser reemplazada por [a gentileza o ef rechazo por (a aceptacion.
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2.6. Arquetipos.

La filosofia norteamericana, Susan Langer menciona que ef iombre tiene una
necesidad emocional, instinto o impulso bdsico para crear simbolos, comparables af del
hambre, [a sed, el sexo o [a supervivencia.

De esto Bryan Key agrega que, muchos eseritores han considerado [a capacidad
del fiombre para simbolizar como [a base primaria para su diferenciacién de fos
animales, camo la dnica forma por la que se puede reflacionar ef pasado con ef presente
y el futuro, y como ef pegamento que ha unido culturas, religiones, sociedades y
Sfamilias.

Por eflo el simbolismo arquetipico se refiere a los simbolos que fian surgido en
muchios lugares, muchias veces con una similitud inexplicable en ef significado. Carl
Jung, psicoanalista, creyd que estos stmbolos surgen de las imdqgenes ya presentes
dentro de todos los hombres en [as turbulentas profundidades del inconsciente. Jung,
Levi Strauss y otros eruditos fian especulado que nuestras asi lamadas formas
modernas de pensamiento a nivel consciente son muy diferentes de los procesos del
pensamiento primitivo de nuestros antepasados mds remotos,

A nivel inconsciente se piensa que of hombre fia permanecido en esencia a como
era durante of paleolitico superior o la viltima Edad de Piedra. Key agrega diciendo
que el inconsciente fluye a perpetuidad dentro de [a consciencia del hombre
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a través de visiones, suefios, fantasias y mitos; de este modo suministra una base de
significados para interpretar conscientemente el mundo de (a realidad.

Jung tomé el concepto de San Agustin y aplicé la pafafira arquetipo par definir
stmbolos universales que ostentan un significado constante y efectividad en sus
aplicaciones.

Sostuvo que [os arquetipos no eran Aeredados genéticamente pero representaban
unas disposiciones Rereditarias psiquicas conunes muy parccidas. Llamd & esta
capacidad dcl fiombre el inconsciente colectivo,

Definié [os arquetipos como sistemas que involucran tanto a las imdgenes como
a lus emociones fieredadus en [a estructura cerebral. En (a teorin de Jung estas son [as
fuentes de los prejuicios instintives mds poderosos, asi como un apoyo para las
adaptaciones instintivas. Freud {famé a estos arquetipos fantasias primitivas. Tor
otra parte los ejercicios pricticos del simbolismo arqllc‘tfpica que se utiliza en [a
publicidad moderna incluyen imdgenes como {a de los drganos externos de [a
reproduccion (el simbolismo félico y vaginal), (a funa, (a fomilia, el amor , el agua, el
nacimiento, etc, la lista es infinita. En el nivel inconsciente los simbolos
especificos relacionados intimamente con éstos conceptos arquetipicos deducirdn
respuestas similares tanto en el hombre primitivo como en el moderno.

Por ello decimos que (a publicidad subliminal que fagra su efecto, ¢s fn que s¢
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califica como induccién mecdnica. Esta funciona en base al aprovechamiento de las
deficiencias reales y fisicas, de percepcion, de nuestros sentidos,

Por ejempla, (a ilusion ptica de movimiento que dd ef cine, estd sustentada por
la fentitud con que el gjo Aumano registra fo que percibe. Asi of cine noes més que (a
sucesion continua de imdgenes de fotografia fija, pero en secuencia. Aquf aclaremos
que prueba de ¢llo fue el uso del tnquitoscopio, un aparato que se utifizé en los afios
sesenta para fiacer publicidad subliminal y que consistia en incluir en (a secuencia de
imdgenes de una pelicula, en forma sobre impuesta, una imagen de un producto, o un
mensaje, a una velocidad de 1/3000 de segundo. Ef autor Ricardo Homs menciona
que para comprender (o anterior se debe comparar esa vefocidad con la velocidad
mibxima del disparo del comin de {as cdmaras fotogrificas de 35mm. que es de 1/1000
de segundo (un milésimo),

La velocidad del taquitoscopio cs tres veces superior. Ef resufltado de esto debe
ser; que ef piblico siente, por decir; [n presencia de x producto (un refresco) pero
sin que nadie asequrara faber visto ese refresco. La imagen por lo tanto, seria
recibida por una sensacién. Si el pibfico sale de una sala cincmatagrdfica deseando
tomar ese refresco, podemos decir que fue engafiado por cf anunciante, quien abusé de
una fimitacion ocular. En este caso se comienza a hablor de manipufacion. Mis
adelante explicaremos como es que sc dn esta pauta a fa estimulacivn subliminal,
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carITuLO I
MANEIO DE LA PERCEFCION SUBLIMINAL

3.1 Definicion de la Percepcion Subliminal,
El inconsciente es un nivel apto para (a percepcién, es decir, (a percepcién se dd

a este nivel ya que los sentidos operan en dos niveles. Bryan Key explica que esos dos

iveles de (a percepcibn son capaces de operar independientemente uno de otro y en
oposicion directa, pues {a informacion sc concentra en o que podria ser (famado nivel
cognocitivo o consciente, aqul el ser Aumano se dd cuenta de lo que pasa. Tero
también dichia informacion se redine a un nivel subliminaf, nivel en que en apariencia
no nos damos cuenta de manera consciente de [os datos que llegan al cerebro.

De fecho podemos agregar que como marco de referencia de [a percepcion
subliminal es el inconsciente y a esto se definiria el lograr un significado ¢
importancia de (as cosas que se escuchian, se ven y todo aquello que se percibe con los
sentidos. Asi, Key menciona que la percepcion es un sistema que procesa en ef cerebro
estlmulos subliminales, los cunles parecen interesarse sobre todo por un contenido de
informacién emocional muy bdsico. '

Mucfios tedricos sostienen que ef pensamiento consciente simplemente se adapta
a un programa bdsico establecido en el inconsciente; ninguna creencia significativa o
actitud flevada a cabo por cualquier individito es fechia aparentemente en (a base de
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{os datos percibidos de modo conciente.

La percepcion subliminal, dice Bryan, describe [as fucrzsas sensoriales del
sistema nervioso humano que lo rodean o son reprimidas por [a conciencia consciente,
o sea, por las fuerzas que se comunica con el inconsciente. De la percepcion
subliminal se derivan otros términos como manipulacisn, lavado de cerebro, etc.

Por ello decimos que desde hace mucfio tiempo se fia tratado de entender
inconsciente, y nos remontamos a [os escritos de Demderito. (400 a.c.), quien sostuvo
que mucho de lo perceptible no es percibido por nosotros. Platén por su parte habls
de esta nocidn en su escrito Timeo. Aristételes explicé de modo mds detallado los
umbrales de la conciencia subliminal en su Perua Naturalia fiace casi dos mil afios y
parece ser el primero en sugerir que los estimulos no percibidos de modo consciente
bien podrian afectar los suefios. Hay que recalcar que un estimulo es aquel que genera
una accibn o un deseo por medio de una informacién dada. Aristételes explicé en su
teoria del sucfio que, si los impulsos que tienen fugar durante el dia no son
demasiado fuertes y poderosos, pasan inadvertidos debido a impulsos altamente
despiertos. Pero mientras dormimos tiene lugar fo contrario, entonces los pequefios
impulsos parecen grandes. ‘Esto aclara [o que pasa en el suefio. Cuando sélo fay ecos
débiles en sus ofdos [os hombres creen que se trata de algo relampagucante y
extraordinario. Cuando sélo pasa una gota de flema por su garganta, ellos creen que
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estdn disfrutando de la miel y dulces flores. %Esta fue un anticipo de lo que a
principios del siglo veinte se conoceria como ef efecto Poctzle.

Para ef afio 1580 el filssofo Montaigne se habria referido a dicho fenémeno de
[a percepcidn subliminal. En 1698 Herbniz también propuso la nocidn que dice:
“existen inumerables percepiiones practicamente inadvertibles, que no son
distinguidas lo suficientemente como para percibirlas o recordarlas, pero se vuelven
obvias a través de ciertas consecuencias.

Por la iiltima parte del siglo diecinueve y principios def siglo veinte, Freud
(cientifico creador del Psicoandlisis), y sus colcgas investigaron nuevos conceptos y
teorias sobre el subconsciente y el inconsciente. La teoria del sucio de Freud cred
una base sobre la cual uno de sus socios, el doctor O. Poetzle, hizo uno de los primeros
descubrimientos cientificamente importante sobre [a percepcidn subliminal.
Descubrié que un estimulo o una informacidn capmx{ﬁ conscientemente por una
persona no aparece en [os suefios subsecuentes.

EL cientifico formuls su ley de exclusion alrededor de [a observacién curiosa de
que fos seres fiumanos excluyen de sus suefios datos percibidos de manera consciente.
 finalizé diciendo que el contenido de fos suciios estaba compuesto en escencin de
informacion percibida subliminalfmente. Hizo una reflexjon sobre el concepto de
transformacion de Freud, el cual dijo que [os sueiios tienen tres caracleristicus
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principales: (1] Protegen el dormir al convertir el material potencialmente
perturbador en imdgenes propias def soiiar; (2) Representan fa realizacion def deseo:
(3) Los estimulos del suefio, sobre todo aquellos estimulos que amenazan al individuo.
Retomando (g reflexion de Poetzle, [a tercera caracteristica del suefio era una
modificacién del material percibido de modo subliminal. ‘Este fendmeno de
transformacion fue descrito mds tarde como (a defensa de [a percepcidn, mecanismo
por medio del cual el individuo se protege a simismo de (a infor macién que podria ser
poco placentern, potenciafimente dafiing o que produjera consecuencias de ansicdad.
La informacién amenazante depositada en el inconsciente debe ser enterrada o
transformada relativamente en afgo inofensivo antes de ser admitifa en (o
conciencia. El andlisis del suefio cn la psicoterapia se basa en (a interpretacion del
estado transformado de manera lenta y cuidadosa para que ef paciente pueda
aprender a vivir con comodidad cuando surgen del inconsciente [os recuerdos
penosos.

Los eolegas de Poctzfe teorizaron que los ojos fiacen cerca de 100,000 fijaciones
diariamente, sélo una pequefia parte de estas fijaciones se experimentan dc modo
consciente, De alguna manera el contenido percibido subliminalmente es aislodo y
transformado para su reproduccion posterior en (os sueiios. ‘EL descubirimiento
sugiere que fos estinutlos inducidos de modo subliminal nctian con mn ofevtode
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reaccion retardada de “alarma de reloj” o “fomba de tiempo” sobire el comportamiento.

#ay que recalcar que en cfgcta, una asociacion consciente puede provocar una
percepeion subfiminal en temu[a.con profundidad en el inconsciente durante semanas,
meses o quizds aiio después de que tuvo [a percepcion. Hay que tomar en cuenta la
promesa que face dickia tearia demostrable para todos fos que se encuentran en el
negocio de controlar e influenciar el comportamiento fumano.

Con firmezn Poetzle en 1919, estalifecié una relncion entre los estimufos
subliminales, {a sugestién posfiipudtica y fa neurosis compulsiva. Un individuo
reafliza fos actos que se le han indicado o programado para que sin ningin
conocimiento de que porqué estd haciendo dichas cosas. La refacion entre los
estimulos subliminales y (as sugestiones poshipndticas es demasiado importante.

De esta manera cabe recordar que (a teoria del psicoandlisis fue recftazada al
principio y que el concepto de subliminal ha sido mancjado de diversas formas pero
con {a gran coincidencia en un punto clove que a través de fa formula T-R. of

indivifuo percibe todo estimulo fajo el umbraf de fa conciencia,
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3.2 Influencias Subliminales.

Tanto nuestro ambiente natural como el creado por el fombre estdn enos de
influencias percibidas a este nivel subliminal; muchas de ellas contimian siendo
subliminales s6lo por ser comunes y corrientes, aspectos cotidianos de nuestras vidas
que pasan conscientemente inadvertidas. Parece extrafio que muchos cientificos
contempordneos que estudian a la sociedad y el comportamiento fumano fiayan
ignoado cuidadosa y de manera sistemdtica cosas tan obvias como los efectos
subliminales de, digamos, el lenguaje fumano dentro de (as relaciones fumanas. Esto
no puede ser descartados con simple descuido.

Los estimulos subliminales parecen ser normales, y quizd hasta necesarios, en (a
supervivencia y adaptaciones fumanas. Aparentemente estas percepciones invisibles
suministran importancia a los seres Aumanos en un mundo que d= otra manera seria
inseguro ¢ inestable. Np se podrian dictar [zye.;' sobre [os subliminales
independientemente de la existencia. Es probable que alguna de las aplicaciones
comerciales destructivas y excesivas de la pre-usa y televisién deberian ser
restringidos, sin embargo (as influencias subfiminales serdn parte de (g vida mieatras
exista el hombre; este debe aprender a vivir en ellas de alguna forma.

De fecko [a percepcin subliminal describe [as fuerzas sensoriales del sistema
nervioso fumano que lo rodea o son reprimidas por la conciencin consciente. Por
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supuesto este término tiene implicaciones comunes tales como: lavado de cercbro,
manipufacién y otras prdcticas. Otros nombres cientificos quizd mds apropiados para
este fendmeno son: recepcion subliminal, regulacion inicial, percepcion inconsciente y
subpercepeidn.

Hay que hacer incapié en que fos disefiadores industriales incluyen significados
subliminales en los productos tales como automéviles, botellas de refrescos,
cortadoras de pasto, ropa, envases de alimentos, cosméticos, productos farmaceiticos,
casas y articulos para el Rogar, y pricticamente en todo [o producido para el
consumidor en nuestro mdgico mundo comercial de produccion masiva.

Par otra parte la competencia entre los productos de consumo se ha convertido
mds Gien en un concurso entre los stmbolos o imdgenes competitivas que entre los
valores materiales y (a lucha por cansequir [a supremacia en ef mercado se libra de
preferencia a través de las mentes inconscicntes de los consumidores y no mediante su

estado consciente.



3.3 Tercepcion Inconsciente del Sexo.

Parte importante sobre los ensayos de publicidad insisten en (a importancia que
muestran fos elementos de cardcter erdtico sexista en las formas mancjadas por los
creativos, en tales ocasiones puede flegarse a la conclusion sc que eros y sexismo son

casi el meollo de todo mensaje comercial. 11 Probablementc estos son los temas mds

dificiles de encarar por un andlisis ofijetivo, ya que conciernen a aspectos nucleares de
la personalidad individual y social dificilmente  aprensibles como elementos
despojados de valoraciones positivas o negativas, attn mds, la misma percepeion de
dichos aspectos estd indisolublemente vinculada a la subjetividad, e incluso en
términos generales - es posible - flamar “Concepcion del Mundo” - que poseen -
expresa o inconscientemente - tanto personas como grupos y la misma sociedad en su
conjunto.

A respecto el psicoandlisis; con toda evidencia, es quizd (a disciplina que mds
aportes hia hecho a la comprensin del Eros y las pulsaciones erdticas, proponiendo
observaciones plenas de sentido junto a otras discutibles, controvertibles, y por cierto

[argamente debatidn en torno o fuertes interrogantes.

11 forenzano, Luis. La Publicidad en Mexice. Edit. Quinto Sol. Capit. V. Ef Sexista Eros e fa
Publicidad
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En este caso se choca con una dificuliad esencial: el propio método def
psicoandlisis. 'Esto no es - afertunadamente - una coleccion de esquemas y recetas,
sino ante todo una postura fieuristica antc un problema determinado: “las fuentes
primigenias y los documentos ofvidados que alberga ef inconciente y que desde su
recondito escondite actiia sobre fa conducta. )V justamente por effo no puede aplicarse
- ni en fa construccion del mensaje pubficitario ni en su andlisis- ningiin recetario
psicoanalitico del tipo de: "para hacer un comercial erdtico témese tanto de simbolos
fificos, tanto de simbolos de fecundidad, mézclese con hermosas muchiachas y
muchachos i obitendrd x porcentaje de impacto erdtico. Para realizar {a propia
concepcion del método del psiconndlisis en un estudio aproximadumente vilido de [a
publicidad, deberia en principio dedicarse a esta of mismo tipo de atencicn flotante,
2 gue of psicoandlista freudiano dedica af paciente, Quizd asi padiia entre sacarse
de este sueiio moder no {dirigido por ef consciente de fas yrandes empresas) acerca de
un mundo que no existe {como aftamente se consideraria (a pubficidad), fas
conclusiones de un verdudero andlisis. Mis afld de los obstdculos metodoldgicos
apuntados Rabria que recapitular y repensar fa importancia o interés que ofrecen al
menos afgunos conceptos de cardeter psicoandfiticos para o indagacién de fos
rasgos ya sea croticos o sc.tzlmlz.c, en ef tipo especifico de mensajes que genera y difunde

la actividad de fos publicitas a través de [os medios de informacion masiva.

2 g4 técuica faphicada par of treapeuta) de “atencicn flotante” puede definirse como fa manera en que
segiin Treud, ef analista defie escuchar af analizado: no debe a priori, conceder un orivifegio @ ningiin
elemento del discurso de este lo cual implica que ef analista dje funcionar fo wds lifremente su propia
actividad inconciente y suspende las mativaciones que habitualmente dirigen [a ate acion,
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De tal manera se plasmé [ siguiente conceptuacion para englobar los elementos
que fiabrian de entenderse como erotismo o situacion erdtica: “cuando fiaya presencia
de modelos cuyo aspecto o accién este centrado en alguna manifestacion del amor af -
cuerpo, of propio o al del otro; en este amor al cuerpo se face evidente ef mostrarfo o
emplearlo concentrando fa atencién en sus atractivos fisicos o se encuentra -
implicita o explicitamente - como ofjetivo la proximidad, el contacto con el otro
cuerpo en sus diferentes niveles. Otra manifestacion del erotismo puede fallarse
en el amor af producto (ejemplo: acariciar ef producto, no simplemente agarrarfo o
sostenerlo).  Como se observa amplio criterio inicial se atribuye afiora o
manifestaciones estrechamente asociadas al plano corporal, y cn particular a una serie
de maneras espectficas de emplearfo. Iguafmente se propuso una categoria especial:
‘euando el cuerpo” fuente o destino del Eros es el propio ofijeto anunciado, en un
Jcsp[z;zamieuta que pueda refacionarse con el concepto Freudiano del (ibido objetul X

Es important: 4 sit vez que se comprendan con claridad [os caracteres,
limitaciones y aportes de toda esta investigacion, pues existen situaciones que
conllevan elementos de fa propia realidad y fendmenos, que representan csos
caracteres sexistas.

Siendo (a publicidad fiel a su mision (que no pretends presentar fechos nuceos y
sorprendentes, sino af contraiio dfe una  forma dparcntemenic origginal a fo ya
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reconocido) la misma no puede sino recoger tales elementos, situaciones y fendenos
como naturales actuando, en taf sentido, como un espejo que reproduce, multiplica fo
veces (a distorsion) dichos elementos.

Por otra parte es imposible negar que parte importante de [a cultura sexual
mayoritaria o folta de cultura, valora altamente {n beflezn o areglo femenino. Sin
embargo, el que se priviligie nitidamente un modo de Felleza que corresponde a un
tipo fisico de mujer propio de los paises ﬁng[osajones o nérdicos , o incluso que se
anteponga fa latinidad a fa mufer mestiza o indigena, constituye como ya se fia dicho,
una fuerte discriminacion racésta. O en funcién de un razonamiento andlogo,
presentar a [a mujer como dependencia en todos los planos (econdmico, social,
afectivo, etc.) y exclusivamente, en tales atributos,-beflcza y arreglo- manifiesta
también en esto una amputacion sexista de la personalidad femening. Ain siendo
cierto que muchas mujeres giran en fa drbita de ciertos valores e incluso los
incorporan como propios, ello no obsta para nosotros sostener que esas no son las

dnicas formas de expresar [n femineidad y que proponerlus como tales significa

B greud designe con este concepto un proceso psiquico en ef cual fa [{bido (energln psiquica de
eontenido sexual) estd dirigida a un concepta exterior. La actitud del coleccionista manidtica (ya sea de
estampiflas, monedas o of objeto que sea), es una clarg demastracidn d esta forma que puede asumir (o
libido. Justamente fa conocida peficuln ‘el coleccionista”, en fa que ef personaje comienga por juntar
mariposas para terminar secues tranda mujeres que integren su coleccivn s Sasa en volver explicito este
mecanisma, La publicidad no flega o tales extremos, pero (3 actitud de afecto incluso los gestos tedidos
de fidaef can que modelos, s¢ acerean al producto o Lo usan connota una forma
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{a reduccion de la mujer a simple objeto (sexual) bello, si es que concuerda con ciertos
determinados cdnones fisicos. O esto dltimo es precisamente (o que promueve,
enfatiza y refuerza la publicided.

No es extrafio que el elemento erdtico que los individuos (legamos a percibir, ef
mds frecuente resultado, sea [a mirada , caso claro de “alyjo” que sugiere sin involucrar
aiin [a concrecidn, [a accién. Los aspectos sexistas predominan precisamente en los
conjuntos de anuncios orientados fundamentalmente hacia [as mujeres. La
publicidad no solamente tiende a reforzar de manera bastante extrema - mediante el
mecanismo de insistencia 1 reiteracion en [os mensajes - aspectos discutibles de [a
valoracién que comunmente se fiace del sexp femenino, sino que este reforzamiento es
elaborado creativamente por publicistas fombres, que no solamente aprovechan sino
que también fomentan [a vigencia y continuidad de los estereotipos apuntados. Por
ello (a publicidad tiende a adaptarse infinitivamente a los perjuicios de su piiblico.
Casi en su mayoria se percibe {a palabra sexo, sobre todo en los cubos de fiielo. EL
individuo no ve ni estd relacionado concientemente de su significado, de fiechio son
estimulos subliminales que han sido utilizados de modo regular por los medios de
comunticacion. Ellos dominan costumbres y culturas normales y matices. Para lograr
obtener una idea significante, debemos aprender a ver desde una perspectiva casi
microscopica los detalles y piczas representativas, EL contenido de los medios de
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comunicacién se forma por partes y piezas pequeiias, pero estd presentada’ como
un alud de estimulos de percepcion en ef que (as particulas y piezas se vuefven
invisibles para penetrar en lus ilusiones 1y engafios debemos Racer un acercamiento,
una aproximacion casi molecular del andlisis del contenido de los rﬁaﬁns de
comunicacién. Esto no es nada fécil debido a que nuestro sistema se fa entrenado
cuidadosamente para que no perciba de maner conciente lo que pasa a este nivel.

En pricticamente todos los comerciales de televisitn es evidente [a p i6

i

del director, fotégrafo y escritor por las dreas erégencas y genitales del cuerpo
fumano y los modelos femeninos y masculinos son escigidos para su papel debido a
sus labios, boca, lengua de apariencia erdtica.

De hecho nuestros sentidos operan en dos niveles de [a percepcién. La
informacién se reiine en [o que podria ser flamado nivel cognocitivo o conciente, en el
cual cada ser fiumano se di cuenta concientemente de lo que pasa. También se redine
informacién simultdnea y continua a un nivel (subliminal), nivel en ef que en
apariencia no nos damos cuenta de manera conciente de los datos que legan al
cerebro. ‘Estos dos grandes subsistemas de [a percepeion, en [a prictica, son capaces
de operar independientemente uno del otro y en oposicién directa. Por ejemplo un
fiombre joven podria desear concientemente una experiencia sexual contanta
vehiemencia que no podria pensaren nada mds, pero a nivel de inconsciente podria
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estar aterrado ante (a perspectiva de chr contacto sexual.

Marshall Mcluhian dijo": “La percepcion se completa. Todo pasa y se percibe en
su totalidad”. EL proceso de redaccién, [a pequeiia parte que se vuelve conciente, es
realizada de alguna forma dentro del cerebro, el cual retiene la magor parte de lo que
se percibe en total en una especie de almacén, durante periédos varinbles, por
completo desconocido concientemente para ef individuo.
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3.4 Metalenguaje en fa Publicidad Subliminal.

Los articulos sobre el mensaje publicitario comienzan a multipficarse desde que
[os especialistas de (a lingiiistica general y de (a semdntica fian descubierto que (a
publicidad tenfa un lenguaje especial. Lo que fia modelado el lenguaje de fa
publicidad han sido las enormes dificultades sufridas.

La efeccion de [as palabras estd sowetida prioritariamente el criterio de (o
eufonia, del poder cvocativo sonoro y de (a facifidad de memorizacion. Ain cuando
una palabra es intencionalmente culta, el efecto pretendido no es tanta fa:
memorizacion de [a seriedad que estd encargada de inducir. En el andlisis del
vocabulario de (a publicidad, se ha advertido [a importancia anormal de palabras
plenas, directamente cargadas de sentido, en relacién a (as palabras itiles,
encargadas dearticulacion y refaciones, ast como la importancia de los verbos en
relacion con [os nombres, cuando se compara con [a imagen fiteraria. En el francés
fiterario corriente, (a refacion es dc una palabra plena con tres palobiras iitiles. En ef
lenguaje publicitario, esta refacion pasa a ser de una a seis.H

Por ¢llo fn base de [n eficacin de los medios de comunicacion modernos es un

lenguaje dentro de un (enguaje, uno que nos comunica a cada uno de nosotros @ un

14 Carrasca Nificz, José Luis.  Publicidad y Propaganda,. Antofoias de o ENEL-Aragin \n 8.
URNAM 2a. reimpresion. p. S3-97.
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nivel inferior de nuestro conocimiento consciente, que fega af meeanismo desconocido
de {a inconsciencia humana. Es un {enguaje basado en [a capacidad hiumana de recifiir
informacion subliminal, subconciente o inconscientemente.

Los conocimientos cre:ltiu;zs y otros discernimientos a dimensiones
“subliminafes” del feguaje y del comportamiento umano, son descartados a
menudo por considerarlas un romanticismo sin importancia. con frecuencia se
confunden las medidas con la cuantificacién. En apariencia el inconsciente no
percibe las.cosas simplemente, sino que de alguna manera capta el significado de lag,
cosas. Ast el metalenguaje en la publicidad es una técnica persuasiva fiacia .c[
consumidor, podriamos lamarle un esimulo hacia x producto, comportamiento y deseo
necesario para el piblico’ En [a batalla diaria por atracr (a atencion del
consumidor, el publicista emplea la relacién rapidez, comprensibidad para lograr ef
impacto deseado. Se calculn que el fiombre medio recibe 1,500 impactos pufilicitarios
cada dia, es destacable ¢ valor de las palabras, ya que existen palabras
evocadoras, palabras dindmicas, palabras hirientes. ‘En este aspecto la psicologia fia
puesto instrumentos de andlisis en manos de los publicistas. EL mis conocido es ef
psicovalgandmetro, este aparato mide las variaciones en la cantidad de sudor
segregado, ante distintas emociones, por (a picl delsujeto sometido a control. En
4 Carrasco Niificz, Jos€ Luis. EL Lenguaje Publicitario,, Antologias de fn ENED-Aragin UNAM 84-

&Sp.
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ciertas situaciones las manos sudan. Se realizé un experimento con 50 sujetos (‘W
Smith)y se obtuvieron valores medios. Las diez palabras con mayor poder emotivo de
{as cien presentadas fueron: 5.&90, amor, boda, divorcio, mujer, Rerida, baile, temor y
orgullo. Este método tiene dos caracteristicas que ponen en duda sus resultados. La
primera es la emocién, luego (a transpiracién se produce tanto ante palabras
agradables af sujeto como ante las desagradables. La segunda es que las palabras
tienen distinto significado segiin ef medio cultural en el que se empleen. Obviamente
fue un experimento norteamericano, pero debemos resaltar ef rico y diverso valor de
fas palabras en ef conjunto de nuestro mensaje y afiondar cuando existe la duda &2 o
que vemos y ofmos. La mayor parte de este metalenguaje lo constituyen: el slogen, la

marca, [a imagen, el color, (a forma y el tamafio e ifustracion.
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3.5. Respuestas def Comportamiento.

No s6lo el tabis de fas palabras de cuatro letras fia probado ser eficas en la

manipulacién de [a respuesta masiva del piiblico, sino que también otras palabmas, sin

ningtin tabtl, Ran demostrado tener poder subliminal. Las palabras emotivas pueden
evocar fuertes seacciones emocionales demostrables de las que of individuo no se 44 ni
{a mds minima cuenta. Por ello una amplia gama de experimentos iz demostrado que
estas palabras saturadas emocionalmente en realidad pueden evocar signos
psicoldgicos de perturbacion emocinal.

Lo que se conoce generalmente por memoria se vuelve todavia mds complicado
cuando se toma en cuenta tanto [a memoria conciente como fa inconciente. La
informacién Msc encuentra dentro de [a memoria, o drea de almacenamicnto dentro
del cerebro oscila dentro y fuera del pensamiento conciente con respuestas a los
modelos de asociacion compleja, los cuales parecen estar reprimidos o modulados por
{a defensa de [a percepcidn o [os mecanismos de infibicisn.

En efecto, los seres fiumanos recucrdan (o que desean recordar y en menor o

mayor grado, tienen (a capacidad de ofvidar, ignorar o inkifir [a informacién que

podria causarles ansiedad o incomodidad. La ria estd relacionada de modo
oscuro con las sabidurias aceptables dentro de una sociedad o cultura. Los
comerciantes son capaces de evocar una relacion emocional fuerte entre, digamos un
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producto percibido semanas antes y todos (os estimulos emocionales mds fuertes,
amor; sexe y mucrte, por medio de imbuir instrumentos de disparos subliminales en (os
medios de comunicacion.

Tor otra parte el hecho de utilizar el poder de las palabras evoca en el individuo
la decision de compra. Las palabras mds poderosas son: nuevo, gratuito, fioy
tenemos, admirable, revolucionario, milagro, mégico, oferta esperado, rdpido, fécil,
cle.

Exjsten ademds varios y distintos esquemas de objetivos que la publicidad ha
desarrollado para conseguir una actitud o respuesta favoruble fiacia el producto por
parte de [a poblacién objetivo. AL manipular af consumidor mediante las diversas
técnicas de adquisicion no se piensa en la salud del mismo. Un ejemplo bdsico es que
aparentemente se le advierte al piblico que fumar perjudica la salud, sin embargo (a
venta de cigarro aumenta, porque tras esa cortina de aviso [ manipulacién incide en
Sfumar, ya quc esto le puede proporcionar elegancia, status o sencillamente saciar y
‘calmar” los sentimicntos de ansiedad, EL contenido de la publicidad subliminal fia
incitado y apoyado una neurosis campu&iya entre cientos de miles de personal en
tado el mundo. La psiconeurosis es generalmente definida. como: “Un desorden
emocional en el cual los sentimientos de ansiedad, los pensamientos obsesivos, los

actos compulsivos y (os enfermedades fisicas sin evidencia offetive de enfermedad, en
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diversos patrones, dominan (o personafidad”, ¢

Dentro de los esquemas que menciondbamos anteriormente para representar (as
actividades que manifiestan los sujetos ante los productos y mensajes publicitarios,
estd ef de Starefi, ef cual considera que un anuncio ha de conseguir que sea visto,

{eido, creido y recordado.

R S SEETo sl AT 0N,
BHCIAAD & UteTo ASTITLA -t.*fgnmh
COMPRA

Al modelo anterior se le conoce como madelo A.1.DA.; se basa en que el anuncio

publicitario debe:

1) atraer la Atencion

36 American Coltege Dictianary
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2) suscitar el Interés

3) provocar ef Deseo y

4) desencadenar la Accion.

‘En este modelo fia sido especialmente criticada (@ reparcion entre las fases 1 y
2, ¥ puesto que el fendmeno denominado de {a percepcién selelctiva, demuestra que
un sujeto sélo atiende a los que desea percibir.

o por dltimo, el modelo D.A.GMAR., que son las iniciales de [a frase:
“Definiendo metas publicitarias para resultados publicitarios medidos”. Dicho
mensaje fia de conseguir el conocimiento, 18 [a comprensién, la conviccidn y la accidn

del comprador; para lo cual habrd de cambiar la actitud del sujeto.

17 Durdn, A. Tsicologla e la Publicidad y de Yenta, Edic. Ceas, Espafia, 1982, p.39-52

18 Durdn, A. Psicologia de {3 Publicidad y de Venea. Edic. Ceac, p39-52
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CAPITULO IV '
ESTUDIOS SOBRE PUBLICIDAD
4.1 Marco Referencial

La publicidad se refiere a todo un contexto social, econémico y politico. Ademds
constituye en si misma una empresa importante ya que dd tmbajo oficialmente, por
citar, en Francia a cerea de 50,000 personas B a fo que hay que afiadir los servicios
de publicidad y de promocién de ventas que incontables empresas, grandes, medianas
Yy pequedias, organizan por su propia responsabilidad sin pasar por las agencias, y sin
contar [as empresas para- publicitarias. Se fia desarrollado una interesante
legistacion, para esto, que protege los derechos de [os productores, de los comerciantes
y de [os consumidores, que reglamenta en todos los paises dz economia liberal
competitiva, los mensajes publicitarios, ef valor de [as primas, etc. La publicidad
maneja presupuestos enormes que implican cantidad de servicios y estando apoynda
por los medios de comunicacién social, mantiene su existencia misma, comenzando por
{a prensa (mds de la mitad de los ingresos de los grandes periédicos - hasta oL 78% a

veces -proviene de la publicidad). En fin o publicidad comercial se refieraa otro

19 Cifras scgiin Hass. Antologla de la ENEP-Aragén, Agosto de 1992, 2a, Reimpresidn,
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conjunto, internd esta vez, formade por [a promocién de ventas, [a red de
distribucion, el aprovisionamiento dc los pucstos de venta, (o formacién de los
vendedores, cte.

Es decir que toda la investigacion del fenémeno publicidad es multidisciplinario
Y comporta conocimientos muy diversos. AL tratar intencionalmente, de séfo los
aspectos psicoldgicos, tenemos conciencia de los fimites que nos imponcmos en este
gran campo.

“EL hombre y In mujer de hoy, los que se pascan normalmente por las calles, los
que leen los diarios, los que escuchan [as emisaras de radio o ven televisién, por
término medio, estdn expuestos o mis de 1,500 mensajes publiciarios por din” 2%, La
fucha sc fiace cadn vez mas feroz enire fos que pretenden atraer [a atencidn del
consumidor. Estc es bombardeado cada mes por milloncs e dolares de publicidad.
Treinta mil marcas buscan un fugar en sy memoria. Sc comprende entonces que el
problema fundamental del agente publicitario sea: flegar mediante un comunicacion
casi instantdnea a fiacerse oir, a facer comprender su meisaje persuasivo, y con
suficiente impacto para que influya en los actitudes y lns opiniones, para que

determine el comportamicnto de su blanco. Esto es (o que exige o ta publicidad of

20 Ogifey, en su libro Confidencins



py

encontrar armas psicoldgicas adaptadas, lo que imp un cédigo, un estilo y un

lenguaje especiales.
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4.2 Ejemplos.

Por medio de diversos andlisis escritos, 21 se monitorean los comerciales
transmitidos por [a television en los diferentes canales. Y a través de los cuales se
realizan dicfios andlisis. Los siguientes comerciales escritos que a continuacién se
presentan fueron obtenidos del Jepartamenta de andlisis publicitario de [a
PROFECO (Procuraduria Federal del Consumidor), y en fos cuales se detectaron
técnicas publicitarios de persuasion. Ademds mencionan algunos reglamentos
sanitarios y codigos publicitarios a los cuales estdn sujetos:

Comercial: ANTETIS.

Dicho comercial se proyectaba en ¢f horario infantil aproximadamente de 3 a 7
de [a tarde. EL comercial estd muy bien realizado técnicamente, donde las imdgenes
son un factor importante para llamar (a atencién del espectador. Sin embargo, no
debemos de perder de vista, que aiin siendo un comercial estéticamente bien producido
no deja de tener una carga erética fuerte, que no pasé desapercibida para [los
televidentes, quienes comentaron e ficieron legar los

mismos a la PROFECO. Debido a las imdgenes en las que se resaltan diversas partes

2 michas andlisis realizados por ¢f INCO (Instituto Nacianal del Canswmidor) y fn PROVECO
(Procuraduria Federal del Consumidor). Actualmente fas dos instituciones estin fusionufus.
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del cuerpo de un modo muy sensual, y que tomando en cuenta ef contexto social y

cultural de [a mayoria de [a poblacion puede considerarse demasiado atrevidas.

“La publicidad deberd evitar declaraciones o representaciones que ataque la
moral...” ELjuego de las imdgenes no es suficiente informacién acerca del producto al
respecto (locién para caballero)*

“La publicidad de (os productos de perfumeria y belfeza 2 deberd limitarse a
difundir las caracteristicas de los mismos y sus modalidades de empleo, sefialando
claramente [as precauciones de uso y los riesgos de su manipulacion cuando por la
naturaleza de (a publicidad sea necesario”.

La Direccion de Control Sanitario de la Publicidad les mandé un citatorio a los
Jabricantes de este producto para establecer las posibles violaciones en las que incurre
este comercial, Y tomar asi cartas en el asunto.

Comercial: ZAPATOS ANDREA
Aqui se utiliza a 3 mujer como ofjeto sexual y erético para promover los

productos, exfiibiéndola como un objeto de consumo para cl fombre. Se entizan los

22 af yespecto ef Cidigo de Etica Publicitaria en su articulo 3¢ fo menciona.
2 Reglamenta de fa Publicidad de Control Sanitario, cansideraddo en of capitufo X1, ael.67, frace.1.
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tomas de las piertas y cadera dz la modelo, que siempre es observada por el hombre en
forma muy sugestiva. Es una falta total de respeto a (o mujer por lo anteriormente
expuesto. Se encuentra una asociacion de texto e imdgencs cn [as que mientras se dice:
*Te quiero Andrea, vamos a gozar...", se observa al hombre acariciando las piernas de
la modelo. La tiltima escena muestra a [a modelo en una mesa, mientras el hombre [a
contempla desde el suelo acaricidndola con [a mirada. Es obvio que su atencidn no
estd en [os zapatos. Finalmente el comercial termina con (a imagen de (a mujer arrifa
de fa mesa, el fombre estd tomdndola de [as piernas y asomdndose entre ellas. JQué se
promueve en éste anuncio, [a modelo o los zapatos?, Revisando las diferentes leyes
que controlan [a publicidad, encontramos que solo of Reglamento de Control
Sanitario de (o publicidad contempla este aspecto, que se rcfiere & [a denigracion de la
mujer. Actualmente fian cambiado dicho anuncio. Se sanciond.

Comercial: PATOAPURIFIC

Estd absolutamente comprobado que [a poblacién infantil es influenciada por

{a pubficidad y desgraciadamente esta influencia no es precisamente positiva. Este
comercial muestra un producto de acuerdo af Reglamento de Control Sanitario de ln
Publicidad; ests ubicado dentro de los productos de sco doméstico, que generalmente
varn dirigidos a amas de casa porque contienen sustancias toxicas, sin embargo lus
imdgencs nos fiacen suponer que es un comercial destinado a nisios, debido a que
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utilizan el producto como un jugucte, en este caso como un tangue de guerm que es
conducido por un patito y se dirige al sanitario para atacar a los gérmenes.

Ademds el producto ticne cuello en forma de pato, que puede ser y de fecko es
una invitacion a los nifios para ser manipulados por el producto y descar jugar con éf,
resultando contradictoria la leyenda: "Ng se deje al aleance de [os nifios”.

La poblacion infantil que vea éste anuncio es susceptible de mal interpretar el
uso del producto. Otro aspecto mds importanic es que (as investigaciones 24
realizadas por Joan Anderson Wilkins, 1990 en E.E.UU., demucstran que muchos
nifios tienen temor de scutarse en ef sanitario porque picusan que les pueda salir
algiin monstrto por el orificio de la taza, que les pueda cansar dafio, inclusive en
mitltiples casos es necesaria que [os nifios vean un psicélogo* Tor lo tanto viola [os
articulos 5° y 63 del Controf Sanitario de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor.

Comercial: BACARDI.

Ef Reglamento de Control Sanitario de [ Publicidad, an. 34 menciona: "Np se

autorizard [a publicidad de bebidas alcafidlicas y tabaco cuando a juicio dz la

Secretaria en coordinacién con [a Secretaria de Gobernacion emplee imperalivos

M INCOPROTECQ, 1991, 1992, 1993,



que induzean a la ingestion o consumo de estos productos.

9 por {o que observamos, éste comercial a través de didlagos como: “La prueba (o
convencié..., La que se hace cuando se sirve y se prueba”y “La mejor prueba es cuando
usted o prucba’, esta filtima frase imperativa, enfdticamente resaltada con un
lenguaje corporal de mirada fija, firme y sefialando con el dedo facia usted, se observa
que viola el articulo antes mencionado.

Por un lado es aceptable, pero las imdgenes y los didlagos no complementan ni
refuerzan las recomendaciones de safud.

Comercial: CHARMIS.

La mujer...esa persona caprichiosa, fena de locuras y detalles que [a facen tan
especial...

Afora resulta que cuando la relacién de dos enamorados se tornan un tanto
dificiles debido al recuento de las situaciones vividas, es un perfume ef que
aparentemente proporciona ese detafle novedoso a [n personalidud de las jévenes,
suavizando con ello las tcnsioncs y actuando como una especie de cupido
reconciliador.

Este aspecto se aprecia claramente cuando el joven protagonista nos dice: “Entre

25 Data obtenido por ef INCOPROFECO. 1993
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tus nuevos capricfios y tus locuras, a veces pienso que eres un verdadero problema’. o
la frase continda: “Sin embargo, no sé.., ese algo nuevo que i tienes tan especial que
con todo y todo me hace sentir estiipidamente enamorado de ti".

Este anuncio viola lo estipulado por el Reglamento % al que hace alusion de:
“La publicidad de articulos de perfumeria y belleza, no deberd presentar a estos
productos como indispensables para [a vida del ser humano . Pues se enmarcan a
través del andlisis (a doble intencionalidad de los publicistas.

Comercial: PAUTAU.

Imaginese [a tension que sentiria uno de sus hijos si al realizar un examen
escolar sus conocimientos no fueran los suficientemente eficiente para contestarlo en
[os escasos cinco minutos que aun (¢ quedan. sin embarqo momentos después, lo
encuentra {leno de una energia y vitalidad que fo fiace saltar y bailar af ritmo de su
miisica preferida.

Aqui se maneja el desinterés de los niitos por ef estudio, asi como [as actitudes
poco recomendables que toman cuando se encuentran en situaciones dificiles, en éste
caso cf momento del cxamen.

Se violan las propiedades de empleo de los productos (art. 12) pues se estimulun

26 Ley Generaf dfe Salude en materia de Controf Sanitario de fa Pubficifad, en su artivafo 0.
Yy G
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conductas y actitudes en los individuos.
Comercial: FOLICURE.

Para algunas mujeres el cabello representa el principal atractivo de su persona,
contrariamente en alunos varones la falta de éste [vs fiace parecer interesantes, sin
embargo para un gran nimero de eflos y elfas, es verdaderamente preocupante, que lo
pierdan poco a poco.

La publicidad ofrece productos que al parccer solucionan esta realidad. En 77
ef anuncio se mencionan que ayuda a evitar {a caida prematura del cabello, sin
embargo la calvicie pucde tener origen diverso, y no en todos fos casos el producto
puede funcionar.

Por otra parte, fa Direccion de Control Sanitario de la Publicidad, autorizé (a
difusién del comercial siempre y cuando omitiera la frase: “fortalece ef cabello desde
{a rafz hasta [a punta”, ya que esto no es cierto, y como ustedes ya se fabrén dado
cuenta se siguié transmiliendo igual, no hicieron caso, por lo cual fa Direccidn ya
antes mencionadn sacd del aire este anuncio,

Comercial: FORD THUNDERBIRD.

La recomendacién dc éste comercial gira sofire un punto: “En 1993 sigue el
impufso de tus deseos”, es decir no razones, no pienses, no reflexiones... En pocas
palabras da rienda sucfta a tus impulsos e instintos. ¥ no solo es una sugerencia, ya
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que el mensaje estd reductado on forma imperativa, iafmente cuando ef locutor
nos ordena: “sigue”.

Es muy conocido que la publicidad de automoviles se encamina no sélo a vender
un medio de transporte, mds aun, un auto es asociado frecuentemente con (a
personalidad y el status de quien lo maneje.

Sin embargo, es como el que un automovil podrd fiberarnos para seguir ef
impulso de nuestros descos a lo fargo del afio. Por otra parte, el comercial da rasgos
abiertamente sexistas, ya que se muestra a [a mujer como un ser cuya consideracion
sexual y social depende exclusizamente de su belleza.

Esto no es todo, a o (argo def anuncio vemos asociaciones del cuerpo de {a mujer
y los deseos del fiombre: "tif inclinacién por (as curvas®, “ti pasién por las rectas’, ya
que por supuesto el mensaje estd dirigido al sexp masculino y utiliza el doble sentido.
Por esos motivos, el anuncio violn ef art. 36, fracc. IV del Reglamento de fa Ley
Federal de Radio y Television, que a [a letra dice: "Queda prokibido a los
concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas, artistas, anunciantes, agencias
de publicidad y demds personas que participen en [a preparacibn o realizacion de
programas y propagandn comercial por radio y television lo siguiente: Realizar
transmisiones que causen corrupcion del lenguaje y las contrarias a las Luenas
costumbres, ya sea mediante palabras, actitudes o imdgenes obscenas, frases o escenus
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de doble sentido, sonidos ofensivos gestos y actitudes insultantes, ast como recursos
de baja comicidad.
Comercial; SHAMPOO ABUNDANCE

Tarece que los productos ae figiene personal modernos, fiacen maravillas. Tal es
el caso de los shampoos que limpian, acondicionan, fortalecen cuidan, y lo que es mds,
Shampoo Abundance parece presentar una formula contr (a infidelidad.

En el comercial de shampoo Abundance aparcee una atractiva mujer que sin
mayor antesala nos platica entre sonrisas, su caso de infidelidad: b nunca fui
realmente fiel, cambiaba a cada rato”) nos asegura con gran orgullo ya @ continuacién
#os presume sus gustos internacionales: .’ﬁuﬁo gringos, eanadienses, y hasta un
francesito perfumado:. Pero eso si, con (a frase en alto no afirma: el mejor fue ef
mexjcano:. Es aqui donde quizd podemos respirar un poco, ya quc tal parece que se
refiere al shampoo y no a sus amores. sin embargo, esta situacion le imprime un
cardcter de doble sentido bastante picaro.

Con este doble sentido el texto publicitario se viola el art. 18, frace. 2a. def
Reglamento de (o Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de (a
Publicidad, que dice: ‘no se autorizard (a publicidad cuando..Il. Causa la
corrupcion del lenguaje, contraric fas buenas costumbres mediante pq[t}ﬁra&
actividades o imdgenes ofscenas...”.
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Posteriormente un locutor nos presenta, af fin las caracteristicas de tan
sofisticado producto: “Abundance 1, uselo de lunes a miércoles, fortalece y da més
brillo; Abundance 2, uselo de jueves a domingo, fortalece y da mds sedocidad ",

Al final, ya que parece que [o iinico que resta es apuntar en [a agenda ef como
usar el prm{uctﬁ, aparece la misma mujer justificando el porqué de su infidclidad... a
un shampoo, por supuesto: “Es importante el cambio de shampoo” y comparte con el
consumidor un final feliz: “Ahora soy fiel a Abundance 1y2 "? Siya le es fiel a los
dos.

Si se feen [os comerciales anteriormente escritos, nos daremos cuenta que si se
utilizan algunas técnicas empleadas cn la publicidad. O sc detectaron mediante
varios andlisis, sin embargo hubo técnicas que se detectaron mediante el poder de los
palabras impfcitas en en manejo del mensaje. Cabe Racer fiincapié que no todos los
anuncios que sc analizan en [a PROFECO son negativos o censurados.
Desgraciadamente nuestro pais adn tiene un mal uso o entendimiento de [a
publicidad, pero no a manera gencral. La persuasion no sélo se enfoca al sexo sino

también a la vida cotidiana del ser fiumano,
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4.3 Consumismo.

Si nosotros decimos “sociedad de consumo”, inmediatamente esta expresion se
definiria como uno de los efectos de [a invasion de los medios de comunicacion social
en el mundo de fioy.

Esta expresion surgio hace una veintena de afios,y su origen es indudablemente

la obra norteamericana, La muchiedumbre sofitarig. *7

Riesman nos fiabla de tres tipos de sociedades:
1.- La sociedad con fuerte potencial de crecimiento, caracterizada por (a lentitud de
los cambios en su organizacion social y por un sistema cerrado de valores sociales.
Aqui los individuos estdn determinados por la tradicion, y los guardianes de (as
tradiciones dictan los usos. Por citar algunos ejemplos: fas sociedades primitivas, fa
Edad Media, la India actual (en ellas reina un conformismo tradicional).
2.- La sociedad con crecimiento transitorio, caracterizada por cambios ripidos en su
organizacion social y por la libertad de creacion de valores. En este tipo de sociedad
los individuos son intro-determinados, es decir, se determinan por el efecto de ideales
personales interiores. Ejemplos: la Rusia Soviética o ex-Rusin.
3.- La sociedad en declinacién demagrdfica, caracterizada por una nueva_forma de
estabilidad, donde los individuos estdn determinados por influjos exteriores:

EEUU, y de los Estados capitalistas de Europa Occidental, Cada uno se prevcupu

7 ESTA TESIS HD DEeF
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por saber lo que Facen los demds y por hacer fo mismo que ellos. En una sociedad ast,
gregaria, todo sc convierte en objeto de consumo, ain la cultura y [ pofitica. De esta
Jorma se constituye un tipo de personalidad que da (8 espalda a tnda accion efectiva
en (3 educacién politica que no se interesa sino en [o que gusta y en ef consumo.

s importante resaltar que (a sociedad de consumo, es, ante todo, una sociedad
en las que [as necesidades humanas encuentran su satisfaccion, y donde el nivel de
vida hace retroceder [o mds posible el fiambre, la enfer medad, el miedo y la ignorancia.
Basta con considerar los paises subdesarrolfados para darnos cuenta que en primer
lugar estdn subalimentados y subequipados técnicamente, y esto aumenta ef dolor y
otros males. Pero ast [a sociedad de consumo libera a los individuos de (a
preocupacién exclusiva y animal por la propia supervivencia.

Pero [a conducta del consmidor no es sino u;1a parte de % (a5 conductas de {n
poblacién activa de nuestras sociedades, ya que otra parte importantisima estd
consagrda a [a produccion y a lo invencidn.

Pero no olvidemos que fia sido muy dificil el camino de los mercadoctenistas y
psicélogos que fian tenido que recorrer para determinar y detectar todas las
actividades posibles dentro de una sociedad de consumo,

En [a categoria que mds apoyo encuentra fa publicidad es en la que se refiere a la

28 afycticli, Roger. Psicologta_de lo Publicidad y la Propaganda. Edic Mensajern, Lspadia. P37 gr.1s
28
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publicidad comercial, (a cual dia con dia encuentra elementos que le facilitan, como (a
Antropologia, sociologia) Comunicacién, Psicologia, etc, que (o forman para cumplir

sus objetivos econdmicos, estableciendo un consumo totalmente prescindible, esto

afecta [a economia de [as sociedades en que se establece, como en el caso de México.
Por lo mismo jamds estuvo tan prefabricado el gusto, as decisiones, (as actitudes, (a

conducta social y hasta [a moral de [a gente.

4.4 Comportamiento Irracional.

Como ya k& ido menci do diversos factores como [os psicolégicos dan
Y psicologicos

pauta para que tanto los comerciantes como los pgﬁﬁcisfn.c manejen ciertas técnicas
que influyen en el comportamiento de los individuos para provocar el consumo
innecesario, Por citar algunas variables: :La obsolencia planificada®, que es ef
enmegjecimiento artificial de algiin objeto por medio de [a aparicion en ef mercado de
nuevos bienes que cumplen la misma funcion de los ya existentes, pero con mejoras
superficiales. “Efecto demostracion”, este cfecto incita a (a poblacién a pretender
elevar su nivel social a través del consumo. “Facilidades dc compra®, ef crédito al
cansumidor, ha sido en las iiltimas décadas, uno de los especiales aceleradores e In
seciedad de consumo, etc.
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Ademds por medio del manejo de variables psicoldgicas de los individuos, la
publicidad puede manejar ef comportamiento de (a ente para inducirfa a la compra de
articulos que no necesariamente son itiles, esto es, que los incitan a ejercer un
consumo irracional y continuo. Por cjemplo existe una gran cantidad de campafias
publicitarias que estdn totalmente alejadas de la finafidad del producto y no tienen la
menor relacion con ef, sin embargo la gente adquiere ef producto.

Por otra parte {a publicidad sc vale principalmente de los sentimientos, de (a
vista y el oldo. Sin embargo el proceso que sigue al sistema de influencia para que el
producto destaque como motivador de los sentidos sc esque;rzatiza de la siguiente
Sforma:

Atencién-Estimulo-Sensacion-Recepcion.

Tste proceso seguido por la publicidad tiene un impacto mayor en el consumidorn,
ya que el publicista por conducto de los medios masivos de comunicacién y con las
necesidudes detectadas (Bdsicas, tanto bioldgicas, sociales y psicoldgicas de todo ser
fumano), lanzan ef mensaje, condiciona y predispone al individuo al consumo
innecesario. Agqui suige (a importancia que tiene fa publicidad y las técnicas que
utifiza:

a)Penetracion de marcas. 'Es [a creacion de imagen de un determinado producto,
wmercancia o servicio, con ef fin de que ef pibfico fo recuerde y fo reconozca on el
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momento.

8) Erotizacién del producto. Existe una produccion de temas erdticos en la
publicidad, cualquiera que sea el producto o servicio a anunciar, pues ¢l producto se le
asocia con la pareja humana en multiplicidad de encuentros, para anunciar una
camisa o jugo de frutas.

‘En estas presentaciones se da el condicionamiento de respuestas por medio de la
asociacion de estimulo. Ejemplo: {a venta de una cerveza se asacia con una rubia y se
proyecta en los Rorarios y canales donde se muestran eventos deportivos.

¢) Publicidad Subliminal. s una técnica compleja, como ya se fia visto en [os
capitulos anteriores, que sc apoya en ef psicoandlisis y que opera en fos sentidos de (a
percepcion. Estos son en ¢f [lamado nivel cognoscitivo o consciente de los datos que
{leqan al cerebro. Y por medio de esta técnica también se manipula a [a gente con
mayor cficacia

Por lo tanto {a publicidad y (a accion de fos medios de comunicacion social
consiguen asl, cultivar ciertos comportamientos y operar un condicionamiento a dos
niveles:

1) Anivel de los elecciones comerciales con el condicionamien to publicitario que
fija el cliente en una marca, fe obliga a pensar en Colgate cuando quiere lavarse los
dientes Mencionamos Colgate, porque se trata de una ilusion de pensamicuto y e
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un automatismo'aprendido y repetitivo.

2) Desde otro punto de vista, el sistema, considerado esta vez en su conjunto,
produce un verdadero cultivo del cliente, y es este ef condicionamiento que nos parece
més grave. Se da en efecto, aprendizaje de un modo de vida, a nivel general. Lo que
imprgna ol consumidor; aquello para lo que estd condicionado, escrib P? Fovilhe: “..
es un modo de vida y nosélo las marcas... es una forma d vivir satisfecha. A este
nivel se sitia el aprendisaje, el indoctrinamiento, el reforzamiento de los

comportamientos mediante [a repeticion .

Es este acondicionamiento general el que subraya las acusaciones de alineacis

Tanto mds que mediante un e‘ecto de retorno el pitblico sometido a un lavado de
cerebro tiene necesidad de ser solicitado y de gastar su dinero, recfama (a publicidad,
(as refaciones piblicas y los medios de camum’azciév; social, coma si fueran drogas.
Segiin Dichter; creador de [a palabra motivacion, dice que a base de encuentas,
test de publicidad descubren también los determinantes irracionales del
comportamiento fiumano entre 1920 y 1940.
v Resalta un punto: ‘La irmcionalidad que responde a una vivencia no reflexiva.
Este nivel de conciencia ticne una forma de percepcion y de reaccion propias. ‘Lsti
formada por impresiones subjetivas, por valores concretos, por cmociones,
sentimientos y creencigs. Corresponde a un .universo de significaciones vividus e
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tomas no reflexivas. Mientras el nivel reflexivo de (a conciencia socio-racional, se
esfuerza inmediatamente por encontrar razones o justificarse ante los demds, el nivel
motivacional posee una forma propia de percibis y determianr las actitudes
imponiendo ciertas reacciones. Ejemplo: En una gran alimacén, se vendia mal un
articulo presentado con cirto precio. Se realizé un exprimento: cambiarle de lugar
con [a etiquetn de oferta especial y se dobls su precio. Las ventass aumentaron enun

30%.
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CAPITULO YV
LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL
5.1 Mitos y Realidades de la Publicidad Subliminal.

En {a sociedad de consumo en la que vivimos s comprende una srie de factores
que {a ayudan a reforzarse dia a dia. Dentro de esta serie de elementos se encuentrn
los medios de difusién junto con (o publicidad, ambos factores inseparables, crean
estereotipos y mito que los sujetos tienden a imitar y por lo tanto @ aceptar.

2 Ast el mito representa una ciencia de Lo concreto, en (a que el fiombre trata de
comprender el mundo segiin sus cualidades sensoriales, mediante una percepcion y su
imaginacion, De esta forma los mitos no se reducen a una interpretAcién de
fendmenos naturales, o a fa descripcion de los orlgenes y organizacion del mundo. En
realidad [os mitos representan sentimientos, emociones y deseos Aumanos.

¥ uno de los mitos que fia trascendido Rasta nuestros dias es el que dice: “La
publicidad manipula, induciendo a nuestro subconsciente a asumir determinadas

actitudes y crear conductas preestablecidas, y que para eflo cred [a publicidad

29 Dicciomario Enciclopédico Quillet, Tomo 7. p. 205. Tesis. EL Mito de fa Televisién en Mixjeo y sus
creencias Mitoldgicas. 1991
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subliminal*30

Generalmente se define como publicidad subliminal a ciertos mensajes que apelan
a lps instintos fumanos, como sexp, hambre, necesidad de seguridad, etc. 7Y siguiendeo
ese raciocinio, en un anuncio donde se mancjan imdgenes ocultas, no entendibles
racionalmente, es un mensaje subliminal.

Al respecto-varios libros, entre eflos el del autor Bryan Key, “Seduccién
Subliminal", Hablo accrca del tema y toma como ejemplo fotografias publicitarias que
muestran envases de perfumes femeninos, o de bebidas afeolidlicas.

Al observar esto, of pibfico considera que (os anuncios de television en donde s¢
muestra una nugjer bella en una pose incitante, también es publicidad subliminal. Se
menciona esto porque éste tipo de mensajes destacan el instinto sexual, y en gencral a
todos fos instintos, y que por sus caracteristicas, los anuncios caen dentro del dmbito
del subconsciente. Hay que recordus que fos instintos no responden a {a razén y por
ende no son subliminales.

Por otra parte si debemos entender por publicidad subliminal, un tipo de
mensaje que escapa de nuestra percepcion consciente y que en forma directa se impone

al subconsciente. Esto cs, pany que seq subliminal un mensaje, la riente lo registr sin

30 foums, Ricardo. Creadores de Imagen Mexicang. Capitulo X, p.79 La Publicidud Sublintinal 3 it
Plancta Mexicana.
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que el individuo se de cuenta qeu lo 2o o que [o escuchs.

94 que nuestros sentidos, dice Ricardo Homs, reciben estimulos y los codifican
en mensajes que envian a nuestro cerebro en forma conscientc. Por lo tanto el mensaje
subliminal es aquel que se vid, sin saber que se vid, pues nuestros sentidos no dicron
aviso a nuestro Yo consciente y por eso, el mensaje no queds grabado en nuestra
memoria consciente, preparado para Racernos actuar impulsivamente cuanto
sintamos una necesidad especifica.

Para ello la publicidad sulliminal logrm su efecto cuando se emplea la indirecion
mecdnica; esta funciong en Base al aprovechantiento de (as deficiencias reales i fisicas
de percepcidn de nuestros sentidos.

Es muy dificil calificar de publicidod subliminal a urn mensaje que no cuniple con
los siguientes requisitos, segtan Hows, (eosa que Bryaui Koy ni wenciona) :

a) En primera que sea perfectamente recibido y asimifado su contenido por el
receptor, exactamente en ef sentido que ef anunciante deseaba.

§) En segundo lugar, para todos los receptores, el anuncio debe significar lo
mismo, ya que asi todos fos receptores dell mensaje deben pereibirlo
inconscientemente.

Contrariamente a [o que Brian Key menciona, y especifica que en todo anuncio
va implicita la publicidad subliminal sin fantastas del receptor, “Ls deciv que ol
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individuo es inducido a percibir total ¢ inconscientemente ese tipo de publicidad a
toda fora y en cada momento. 'Y que una vez consciente de elfo verd los anuncios y
escuchard todo mensaje de manera diferente. Nptese ef manejo superficial y
sensacionalista con el que el autor toma ef término subliminal, y con ef cual realizé un
andlisis de diversos anuncios, convirtiendo asi su (ibro en un best seller del tema. De
esta forma nos podemos dar cuenta la facilidad con que se puede confundir la

realidad de (a mitologia.

5.2 Aportaciones.

Si en alguna ocasién se pretende descubrir un mensaje subliminal o se nos induce
a creer en algiin anuncio, no hay mds que reflexionar si realnentz se ve algo que no
exjste y que no es mds que [n fantasia del que lo interpreta de esa manera, pues no fiay
mdss de o que el producto presenta.

“Por consiguiente no negaremos la posibilidad de que el anunciante si pretendié
facer un anuncio subliminal pero no lo consiguio, ya que el piblico receptos nop
descubre el mensaje, ast se presenta el proceso de comunicacion anulado,

Afora bien, conviene aclarar que tomando en cuenta que los anungios
supuestamente ssubliminales estdn relacionados con los simbolos sexnales, el ununeio
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debe ser captado por todo tipo de personas, o sea, muy independientemente de su
edad, nivel educativo y cultural, claro que también cf nivel socio-econdmico,

Es importante destacar of estado animico del receptor al ver o escuchar un
anuncio, ya que ssu estado lo predispondrd a interpretar los anuncios a una
determinada manera,

EL mensaje subliminal que se emplee, debe impactar aunque no existe interés en e
receptor por el producto.

Ast, el futuro comunicdlogo tiene compromiso y la obligacién de flevar a cabo
una actividad, sea cual sea, en fas diferentes ramificaciones de [a carrera, fonesta y
acbjetiva en (a medida que le sea posible. Cicrto que ef bienestar social no depende
unciamente del comunicdlogo, pero si depende de él, que la sociedad no picrda
identidad individual y perciba (g realidad de [a mejor manera que se pueda, no

invadiendo su persona.
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CONCLUSIONES

Los motivos humanos raramente son discutidos, si no es que nunca, como una
parte del entrenamiento del lenguaje en (as escuelas primarias.

Todo objetive def lenguaje y el simbifismo, ya sea que se relacionen con lenguaje
verbal, matemdtico, natural o fisico, es el significado. Dicko significado debe
considerarse tanto af nivel consciente como inconscientte. Sabemos mucho acera de
nuestra percepeion conscicnte, reafinente casi nada nuevo fin sido descubierto en esste
aspecto desde un cuarto de siglo.

Las penctracivnes cognoscitivas o conscientes dentro del comportamiento
fiumano akora deben integrarse dentro del consciente subliminal, mucho de lo cual fia
sido concido.

Ast, los efectos del estimulo subliminal sobre la salud mental, cn especial a lo que
se refierc a personas jévenes debe tener prioridad. Pero en scgundo términopodrian
faber potencinles positivos o constructivos en [ns técnics subliminales que empelan
fos medios de comunicacién, y al respecto mencionamos [o que decluro el famoso agente
del circo ‘Barnum and Bailey, £, F. Hamilton: "Expresar un liecho en lenguaje contin
es permitir una duda sobre esq expresion . Esto es, que los anuncios no ceran
necesidades en (a entre, mds bies acentian y canalizan [os ya existentes. Lor su parte
fos publicistas intentan comprender faestructura profunda de la conducta. Glnseser
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(1967) sostiene que la publicidad, por la apariencia de que ofrece una direccion
{eleccidn, oportunidades) es prontamente aceptada por las personas que desean
orientarse. Todo esto es flevado a cabo medignte componentes psicoldgicos
preexistentes del individuo para ser utilizados y para persuaditlas. Porque af
comprar algo, el individuo ratifica (a identidad propia, o sencillamente expresa ef
adquirir el producto (a identidud que quisiera tener. A este nivel ol publicista dejo de
vender un producto y comienza a vender un suefio. 7¥a que el estilo de [os esfuerzos es
profundidad de los publicistas es buscar {a forma psicoldgica correcta para evocar en
el receptor una linea de eleccion.

En [a presentacion de los medios de comunicacion los motivaciones pueder ser
sucitadas por sefiales visuales y auditivas en combinacidn, pero si estdn aisladas las
sefiales visuales son creidas generalmente que (as auditivas. Entonces, fa funcion
principal que presentan [os medios de comuniocacion af espectador es [a credibilidad,
ya que se da muchio m’s que los frechios bdsicos.

Por eso, [a esencia del dinamismo es ef cambio, y una cuestion de tantas sfacctas
como el impacto del medio televisivo exige un enfoque que contemple tanto los
cambios que ocurren deentro del medio mismo, por parte de los publicistas que
disefian su contenido, como los que acurren en los espectaclores y que determinun sns
efectos finales.
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Como elemiento central de toda esta cuestion estd of mensafe; en vista del flujo
total que aparece en cualquier nivel del proceso de la comunicacién humana, ef
mensafe comunicadido es justamente el elemento que no puede ser definido a priori. Se
puede realizar una suposicién sobre (o naturaleza del mensaje por simples motivos
descriptivos, pero no se puede fundamentar conclusiones de su causa.

Decimos que ef medio contribuye al mensaje y (o estructum por las imdgenes que
produce, esto es, que ef medio es utilizado como puente, entre los agentes de [a
comunicacion. De fa misma manera que [a suma de sus técnicas intermediarias, el
medio sirve @ sus intenciones de comunicar Rasta cf limite de [a habilidad de los
publicistas. Asst, areditariamos al medio con un papel vital, aunaue parcial, sélo por
sus impactos.

Las agencias publicitarias se basan en los medios de comunicacion para Racer
usos mentos éticos de las técnicas de presentacion, pero con (a sciial de orientan ya que
la manipulacién intencional de [o imagen de un presentador en television puede tener
efectos negativos y positivos, y el grado de intencion ayuda a trazar (a linea que
requieren [os drbitros de [a ética en [a television.

N sc trata de fantasear en algo que es latente y del sistema, y en el que hoy en
dia utilizamos, manipulamos, modificamos, destruimos, creamos i agotamos nuestros
lenguajes aimbolicon wn una medidn asombrosa. Cada anio entran nucvas parlabinus i
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conceptos simbélicos en nuestro lenguaje. Es probable que af afto desaparezcan
aproximadamente el mismo ntimero de palabras y conceptos simbdficos.

Por eflo se toma en ssuma cuenta lo siguiente:

1.- AL considerarse los mensajes subliminales se tiene que los persuasores de los
anuncios comerciales afirmaron que (@ motivacion era una especie de clave para la
solucién de los problemas en [as ventas, pero no es tan real. Pues nuestros propios
pensamientos inconscientes no constituyen una explicacién absofuta de nuestra
conducta como conssumidores..

2.- Por otra parte si tomamos el significado (iteral del término percepcion
subliminal, esto equiv'a[e a la recepcion de un estimulo con un valor inferior al umbral
absoluto, lo cual resulta una contrdiccion, ya que el umbral absoluto es la intensidad
minima de un estimulo para ser atendido y si un estimulo no posee una intensidad
minima no podrd percibirse.

Por otra parte, desgraciadomente la publicidad aunque siendo una actividad no
es valorada como tal, ya que algunas personds piensan que carece de ssignificacion
social y otras que es un invento manipulador; pero ninguna de esas ideas es cierta, ya

que [a publicidad moderna estimula el instinto de imitacion, y adem’s lo satisface

creando fos estereotipos que servinin de modelo a seguir, que af ser asimilado por
millones de personas, crean una sociedad masificada. Todo es una cadena, no se I
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puede culpar o {a publicidad el vacio cultural de una sociedad, pues también foflan
los sisternas educativos. Ese vacio cultural fa sido satisfechio por la publicidad y el
cual se da como un fenémeno ccultural superficial y cambiante, porque (a publicidad
es dindmica en ef mercado, y como menciona Homs, a través de [a gran fuerza
persuassiva con que ¢s dada [a publicidad en fos mensajes televisivoss, radiofonicos y
de los medios impresos, (a publicidad invade fos deseos y espectativas del piblico que
no tiene o carece de motivaciones propias.

Tomese en cuenta que mientras mds culta sea una sociedad mds invulnerable se
vuelve ef piiblico reccptor a las técnicas persuasivas, ya que esta consciente de sus
prapias motivaciones que satisfaces sus espectativas individuales. Ast, la publicidad
no encuentra otra salida y se encaming a su funcion real; (a de orientar of piblico en
{a toma de decisidn en [a sefeccion de bienes y servicios.

Es ast como afirmamos que (n publicidad subliminal cs coasiderada como un
mito, ya que es muy dificil utifizarla por su alto costo., pero esto no impide su
existencia y el auge que segener en torno a elfa. ‘El mito de (a publicidad subliminal
a dado pauta para crear la spsicosis de (a manipulacion publicitaria, pero esto es
Salso, ya que fo publicidad es fo del tipo de induccion meednica, que es [a que se
emplea o través de equipos sofisticados, el cunl invade uuestros sentidos y limita fn
percepeibn.
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Sin embargo este tipo de publicidad estd profiibida en gran parte de los pses, por
ser un atentado contra la (ifertad fumana; esto si es manipulacion.
A final de cuentas el priblico es el que decide si se deja seduccir o persuadir por ef

mensaje o simplemento (o ignora.
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