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ji ÚJ Cargo ád titmpo ñistóriw fa tecnorogía fía impufsaáo aceúraáomente e{ 

ác.<arro«o tk ros meáios tk comunicación, y con e(ÚJ e( fartafecimiento áe fa 

pu6{icúfaá, fa cuaf fia jugaáo y sigru juganáo un pape( IÚ primero importancia en 

(a competencia monopofísta. 

Se pueáe áecir como referencia que fa fiistoria ácf imperia{ismo está 

lntimamente {igaáa con {a liistoria áe (a pu6ficiáaá ya que ésta sostiene y 

contri6uye a eüvar e[ costo socia[ tÚ proáucción rk{ mut1áo imperiaCista, tfo1ufe {o 

que importa es e{ consumo masivo para 06te11er ganancias. Con 6ase en fo antericir, 

(a pu6ficiáaá aáquiere una característica comerciaC co11 fa finafiáaá áe servir como 

instrumento tk influencia psicofógica orlen taáa a manejar fa compra y eC consumo 

áe proáuctos. 

9.{encionamos que en {a sor.ieáaá áe ayer como fa moácrna áe froy, e{ co11Sumo 

e.< Un acto gencraáo por ros est(mufos, ese Ct'll tro áe operaciones, por (famar(o cfr 

alguna forma, que tra6aja y orrk11a ar6itrariamente e( fiom6re. 

!Y para que un servicio o proáucto pase a (a decció11 y e{ consumo ác( pú6ffr,, 

tiene que el(jstir una causa, esta cau.<a es (a motivación. :res venfac( que fa.< """'·' 



por (os ojos, (os oíáos y fa imaginación. 'De af(í surge e[ inuris que un mensaje 

áespierta rdacionaáo áirectamente con su impacto de atención y lu con su 
1 

motivación. La motivación es pues e{ gran motor áe (a respuesta láe (a gente 

liacienáo uso áe{ mensaje y áe un {enguaje no sofisticaáo, pero l{ creativo; 
1 

cafificanáo, áescri6ienáo y comparanáo un pmáucto necesario o supeefruo. 
1 

Sienáo {a pu6Ciciáaá una poáerosa técnica motivacionaf par' retener fa 

atención áe{ inconsciente áe{ ser liumano, éste fiace uso tk ciertos 11 nismos áe 

áefensa para áesviar (a atención áe{ o6jeto. Los mecanismos más uti~áos por eC 

liom6re son: {a represión, eC aisfamiento, fa proyección, {a intrryección, (a 

regresión, {a su6{imación, (a formación reactiva. Los cuafes se eJCicarán más 

1 

1 

aáeCan te en un apartaáo. 

JiLsí pues {a pu6(iciáaá es un arma muy poáerosa que se vafe áel infiniáaá áe 

artimañas para inffuir en {a mente áe{ ser liumano y so6rc toáo en e{ rconsciente. 

Su 6razo áereclio es {a motivación liacienáo uso áe{ (enguaje áonáe lnterviene (a 
1 

imagen y e{ son Ufo. / 

'Estas imágenes pu6trcitarias surgen áe{ inconsciente cofectivo t reci6en eC 

nom6re áe arquetipos o patrones áe conáucta imagen primoráiaf. 1 

P~u·°' _,=· .. """''"" ~,, , .. ,, .... ,., ~·-r·"'.,,,,,, 



fa pu6ficiáaá trammitiáa a través áe fos mcáios áe comunicación, cmpfca técnicas 

m6{iminafu, y con fiase en e{fo es consitkroáa una rcaíiáaá, que a r•ecc.< se (fega 0 

se ffcgó a mitificar por sil áificil estuáio y co111pro6ación. 

'E( principaf o6jetivo áe este tra6ajo es mostrar que una áe fas técnicas 

cmpfcaáas por fa p116ficiáaá s116fimina{ es cf sc;¡y; e{ cual se sigue U.<anáo como 

11cnta pu6{icitaria y persuasiva liacia {a socieáaá consumista, áe..qraáanáo {a 

imagen áef liom6re y áe fa mujer. f!Je esta forma pucáe ser co1i.siácrn1fa un mito y 

una rcafiácuf a {a vez . 

.}lpoyanáo fo anterior, e11 (a primera parte ác {a i1zvcstigació11 .<e rccopifan111 

una .<cric áe áefiniciones so6re pu6Ciciáaá y comunicació11 áatiáo 1111 ma'llen 1fc 

ácsarroffo ác fa misma as{ como e{ afcancc cuftura{ y socia{ que fia te11M1>. 

'En e{ segunáo capítufo se profanáizó más fa investigación con rc.<pccto a fo.< 

cstuáios áe motivación empfeaáos por fa p116ficiáaá. 'Tam6ién u di1 a conoca 

áiversas técnicas que se ocupan en fa pu6ficiáaá su6{i111i11af. 

'E{ paso siguiente áe esta i1111c.<t[qaciti11 se u6ica en cf capitufo terccrc•. 

Qve consistió en e{ manejo áe fa percepción .<u6fimina{, sus illffiwrcia.<, cá11111 -'" 

perci6e y {os efemmtos que :11tegra11 toác> mensaje pu6ficitario, di1111fc1 111111 

illtercsantc respuesta a (a i1wcsti!Jació11. 

J 



Siguienáo {a secuencia, en e{ capítulo Jo/ se mencionan aJí¡unos ejempCos '1fe 

anuncios comerciaíe.s y su aná{isis, su censura y áatos estaáísticos respectivos, que 

ináican al sezy conw pu6Ciciáaá comercial. 

!Y por ú{tinw en e{ capltufo o/ se qpresan en su tota{iáaá fos mitos y fns 

rra{iáaáes que se manejan en torno a {a pu6{iciáaá su6fitnina{, así como {as 

aportaciones personafes. 

4 



CJtPI'l'ULO 1 

P'll'BLICHD.'W ?' CO!M'll!J{JOl.C109{. 

1.1 !Dcfiniciottes ác Pu6ficiáaá y Comunicació11. 

'D(jsten muclias áreas áe estuáio áentro ác{ campo áe (a comunicación y áe fa 

pu6ficiáaá. 'En Jtmética Latina crece paufatinamcttte (a cottcicncia so6re fa 

.<ignificación 1111íftipfe áe estos áos fenómenos sociaCes y frasta cierto punto 

cu(tum(es. 

'En fo que a pu6ficiáaá se refiere conjugaáa con (a propnganáa, éstas 

ác.<cansatt en fos meáios áe comunicación moáernos y en e111prc.<as y equipos 

c;i;pertos en manipular ras preferencias, creando ncr.e.siáaáes y a fa 1'"" mo(áca11 fa 

tlpi11ión áe( puc6i0. 

!J(oy á{a, se pueáe af'rmar que estas activiáaács funcionan coma 

in.<tmmentos comerciaCes, sociafes, iáco(ógicos, psico(ógicos y pofítim< ácf sistema 

capita(ista monopofüta áe 'Estaáo. 'E{ gasto para tafcs fines, a través tic fo.< 

meáios áe comunicación, afca11za11 una gra11 suma áe áinero m fos paises 

imperia(istas y su6áesarroffaáos como !Mb,jco. 

'Es asl que por 111cáio áe (a prmsa, (a raáio, (a tcfcvisión, cf cinc, fo.< carie/e.< y 

tantas otras formas suti(es, (a pu6(iciáaá 601116aráea e( in,01rscicn1t· 

5 



tfe{ intfiviáuo impíantantfo una itfeo(ogía, una forma efe viáa y fos va(ores tfe( 

imperiaCismo áominante óajo e{ capitaCismo monopofísta nacfrma( áominatfo. 

Para entenáer mejor e{ significaáo áe puóficiáaá y comunicación, 

presentamos a continuación unas áefi11iciones en torno a erras. 

'En cuanto a{ fenómeno pu6Rcitario se tÍice que: 

La puóficiáaá pretenáe ittáucir a caáa persona a atfquirir un proáucto o 

servicio. Ya que primero ({ama (a ate11ció11, áespués áespierta e[ i11terés, crea un 

áe.<eo y concCuye motivantfo a fa acción, esto es, eC acto áe compra. fl este proce.<o 

se (e conoce como .JlUq)jj, e{ cua{ más atfe(ante se el(pficará. l 

Poáemos áecir que (a puóficiáaá es un fenómeno a través ád cua{ a(guicn 

intenta comunicar a(go a un conjunto áe personas, que se áefine como poófación-

oójetivo, con illtención tÍe persuatfirks a actuar en rm sentiáo áctermirraáo.2 

'En fa pu6Ciciáad' {os efementos principaCes {o conforma11: cf comunicar, fa 

p"6(ación-o6jetivo, e{ persuaáir y e{ actuar. Por consiguiente trataremos tfe 

l :Jfom.<, flljcaráo. Crraáorr.< dj: {manen !?.fe;ricana. 'Eáit. Planeta 9.{a;jcana. 1!192. p.14 

2 Carrasco !J,{¡lña, José Lul<. Pu6fi<iáaá y Propaganáa. Jilntofoglas 'E!Jff:.'l'·f.lrog6n. 1992. p. 
29·35 
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La puóCiciáat! supune comunicación. 'Es tÚcir, líay e{ estJUema cfásico tÚ un 

emisor, un mensaje y un rueptor. La función tÚ fa comunicación es precisamente 

(a comprensi6iCiáaá tÚ quien reci6e por mensaje. 'Esto n.o quiere áccir que siempre 

pa.<e, pues eC emisor n.o se preocupa porque su mensaje sea captaáo peifectamente. 

)1 áiferencia tÚ este tipo tÚ comunicación, fa comunicación pufi(icitaria no 

p11cáe permitirse este error, ya que OIJUÍ está fa comunicación in teresat!a. 

'Esto es, que (a pufi(iciáalÍ uti(iza ros meáios tÚ áifusión para transmitir·'" 

mcn.<aje, pero áiclios meáios tienen un costo áe utifización que esta en refación con 

e( número tÚ personas a (as que rkga eC mensaje. 

Por e((o, si nosotros áeseamos comunicar a(gún mensaje a áetermina1r.1 

a11tfiencia1 éste puetÚ ((egar aún tenienáo esa pofi(ación áisti11ta pues varía 1fe 

tuueráo a{ meáio por e{ cua{ se áifunáa. 

Para retomar e( concepto áe comunicación interesaáa, 1ilremos que fo 

p116(iciáaá presionaáa por un costo, tiene ef propósito 1(c rersuadlr y 111• 

precL<amente tÚ informar. 9fay que motivar para [(egar a (a accicin. !Y es en c.<tc 

p11nto en áontÚ se pone en marcfra e{ mecanismo áe fa toma ác 1frd.<it>nc.<. 

'Entre afgunos autores ~oui{fré (Carra.<co 91{.úñez José Lui.<. m11<1fo_qia de lii 

'E.?,fJJP-)lmgón. p.31·33), p(antear1 e( fenómeno comerciaf com11 111111 .<it11acit>r1 1fi• 
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equifi6rio mm un comprrufor y un veruúáor; y entonas e{ propósito pu6tu:itario 

u romper pruisa111e11te ese equili6rio en favor áá veruúáor. 

Jl partir áe esto fiace e! autor !Foui{/ii una cíasificacióri simple se9ún e{ 

con tenitÚJ áá mtrisaje, áe (a áefinicián áe pu6(icüfaá, áiviáülltÚJ{a en pu6lkiáaá 

tfe.rcriptiva y pu6licúúu! afutiva o emotiva. 

La primera se ajusta únicamente a fa.r normas áe informar y persuaáir, ya que 

únicamente áescrifie las características intrlristcas áe{ proáucto o servicio. Por 

ejempfo: 

La pu6tu:iátu! para pantafones áeportivos: 

Siéntase con un .... 

• tejláo eúisti&o y aáapta6le 

• afta resistencia al roce 

• coforrs inalura6les. 

La seguruía va más alfá áe fa áescripcián, e{ mismo ejempfo pero .... 

Jfifapte (a varoni! elegancia áe •..• 

más que llROS pantafones .... 

... .son un estilo áe viáa. 

Si o6servamos en fa pu6tldáaá áescriptiva türu un carácter o6jetivo. ?'en el 

8 



scgunrfo caso (pu6{icitÍaá afectiva) está cargatfa rfe su6jetiviáaá !1 es aqu{ áon1{e 

en Ira {a reaf áefinición áe pu6{fciáaá: comunicar para persuatfir a actuar.3 

Por otra parte, fa 'Encicfopetfia 1Jritánica tkfine a {a pu6ficirfaá como e{ 

'proceso áe tÍisciminar información con propósitos comercia{es. • Para (jeorge !B. 

!Jfotclili_iss, '(a pu6(icitfaá es e{ conjunto áe toáa suerte tÚ mensajes a( pú6(ico 

áifunrfiáos con propósitos comerciafes, pagaáos y firmaáos por quienes esperan 

sacar proveclio áe toáo ef{o •• 

'De fas tkfiniciones anteriores se pueáe rfeáucir {as siguientes característica.<: 

.<e áice que {a pu6ficiáaá es una técriica porque empfea una sen'e áe e(ement1>.< 

técnicos meáiante fos cua.fes se manifiesta; tam6iin fiace uso 1fe (os meáios ác 

comunicación como vefi{cu(o ác manera que fos menajes {fcgan a( áestinatario; 

a( iguaf se áistingue porque es comunicación miíftipfc, ya que atrae {a atención .¡;. 

ártcrminaáo pú6fico; (a ú(tima característica es que presenta un fin fucrati¡10, •' 

en que es utifizaáa para ~fcanzar o6jetivos comerciai'cs prcd'ctermiriadi>.< 

empfcanáo ciertos estímu(o.<. 

Sienrfo o6jetivos en nuestro estuáio o6scn•amos que liay una.qmn 1fiver.<idii1{ 

rfc puntos áe vista so6re (a pu6fícidí1á. 'E..<ta varicáatf de opi11io11r.• aam1 tfc li• 

que c.• pu6(icitfaá áepcnáe áe (a eco1wmí11, rfe (a cu(tura, /Íl t'c11gua y li1.fom1111/t' 
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ser tfe( ináiviáuo. 9' 'Tam6ién tÍepenáe e( sentiáo en que suscita pa.<i(lnes ·y 

c(lntri6uye por (a misma causa un te1Teno favom6(e para (a aparición áe juici(ls tfc 

vafor, tÍe este moáo no parece que prácticamente ninguna áe fas áefinicione.< ante.< 

mencionaáas sea tomaáa justa consiáeración. 

Como se áijo anteriormente fra6far tfe pu6ficúfaá nos confkva a un pr(lcc.<o tfc 

comunicación esta6kciáo. Jil. continuación se c;qionen áiversas áefinici(lne.< tfc 

comunicación que nos serán tÍe gmn utifitfaá para e{ presente 

tm6ajo. Las más significativas para nuestro estuáio son: Jil.ntonio Pa.<cuafi 

tra6ajo. Las más significativas pam nuestro cstuáio son: Jil.ntonio Pascuafi áice 

a[ respecto que por comunicación o re(ación comunicacional estenáemo.< aque([a 

que proáuce (y a( mismo tiempo supone} una interacción 6iun{voca áe{ tip(I tfc( con 

sa6er, e( cual sofamente es posi6(e cuantfo entre (os tÍos po(os áe (a estmctura 

rdaciona[ (transmisor-receptor} funciona una (ey áe 6ivakncia. 'Totfo tmn.<misor 

puctÍe ser receptor; toáo receptor pueáe ser transmisor". 

Otros cstuáiosos entientfen a (a comunicación tfe (a siguiente manera: 

'comunicación es totÍa transmisión tfe información que se «eva a ca6o meáiante, 

J !Duran, JI. P.<üy(l/jlla ár (a Pr16ficúfaá11 ár (a Pmpaga11áa. 1982. 'Eáit. 'E.<p111ia. p.15·21 
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mtáiante, a) fa emisión, 6)(a conáucción, c}fa recepción, á)un rMnsajc". 4 

~e pueáe rkfinir fa comunicación como e{ encuentro áe un organismo 

vi!'irntc con ut1 mcáio o entorno, cumu{o se entienáe por áic(w enc11entro fa 

rcccpción áe informes so6re e{ munáo circunáarite y una reacción a (a informacióll 

rcci6iáa •.5 C.!){. Loofey, en su {i6ro 'f'sicofoaía áe (a Comunicación Cofectiva, 

mticnáe por comunicación e{ mccani.<mo por meáio tfe{ wa{ e;>,._istc11 y ácsarro(fan 

rcfacioncs fmmanas, es áecir toáos {os sí11160Cos áe (a mente junto con (os mcáios 

para tra11s111itir(os a través Je[ espacio y prcservarfos en cf tiempo. 'Una 

ácfinición interesante es la que aporta Las.<toc( y nos señafa fo siguiente so6rc e( 

ftnó111cno áe fa comunicación: 'La cmm111icación ... en cC proceso mcáiante e{ cuaí 

d ináit•iáuo trans111itc estímu(os (gcncrafmcntc sím6ofos vcr6a(cs} para nroáificar 

e( comportamiento ác otros ináividuos {pcrccptvrcs}".6 

9'inafmcnte, .::l11tonio PaoCi nos aporta una áefi11ició11 111ti..< precisa de {o qui· 

c.< comunicación . .::!firma q11e 'co1111111iradti11 es e{ acto mcáiantc cC cua{ se cwci11111 

significaáa •. 'Es áccir, es e{ procc.<o mcáim1tc e{ cua( áos o nui.< ináividuo.< "'' 

4 Jlrmtqurrn, José Luis. Comrmirat:i61t !Jfmnmrn. 'E..cpaña. 'Eá. (_juatfarrama, 

-~ 'Rj11ntfi·nrira, 9UJú(P. Pt•n'oálcn1n. 'li•c1ria fi1•11tmf cfi• fo.e ~lct1•ma.-; dí.• C11m1111ii"1.Uiii11. !'.\/~·.rii'I'· 

'E.f. 'Tri«a.<. p3 
ll 



refacionan entre si y revdan un significaáo, y este es eriocaáo por un significaáo 

{imagen mental) y este es cvocaáo por un significante (imagen acrística), iguaí a un 

signo. 

Los efemcntos que fiaccn posi6fc una comunicación .<on fo.< siguientes: emisor, 

ináiviáuo o máquina que efa6ora un mensaje; cótfigo, regfa.< y efcmcntos que e( 

emisor uti{iza para c.<tntctllrar signos y com6inarfo.< con otros (fcngua); mensaje, 

{o que e( emisor estructura y ffega a oítfos tfc( perceptor, o sea toáo .<cr que entra er1 

refación con un mensaje {receptor). 

'Tomanáo en consiáeración toáas (as áefiniciones ác p116Ciciáaá y (a 

comunicación nos formamos (a iáea áe que (a pu6(iciáaá es una forma 

sistematizaáa ác comunicación, y (a comunicación e!(jste en t"áas (as formas tfe 

pu6Ciciáaá. Lfegamos a líacer esta áistirrción ya que e11 am6o.< procesos y téctiica 

e!(jste11 meáios, pú6Cico y mensajes con intereses preesta6(ecitfos con significaáos 

comunes. 

'E.< importante fiacer notar que mucfias veces Cos sigrrificaá"s comunes rJarian 

6 :>fovfaná, C.f. Sociaf Comunicatim1. p. 181 

12 



en cuanto a su interpretación y vaforación en cuanto a{ contel(to socia{, a{ 

conocimiento que se tenga áe fas cosas, a (a cu(tura que cnáa persona posee, a.<Í 

como e{ meáio am6ien te. Sin em6argo, áejarán nue((a en e{ consciente e 

inconscicn te ¡{e{ corL<umiáor. 

'En fa actuaCiáaá, áe6iáo a fosgmnács ai1anccs tecno(cigicos emp~za a tomar 

auge una forma áistin ta áe ver {a pu6Ciciáaá que se esconáe por ác6ajo um6raC le 

{a conciencia fiumana áe su6{iminaC. Su6fiminaí, áice 9fo111ari{ (j. 'Hlarren en 

su '.Diccionario áe P.<ico(ogla, quiere áecir 6ajo cC um6ra{, ap(ica6fe a estímuúis que 

no son fo suficientemerite intensos para provocar sensaciones lefiniáns, pero que 

sin em6argo, proáucen a(g1ín efecto en {as refaciones o en (a viáa psiquica id 

ináiviáuo, o a efectos áe estímuCos que no .<mi fo suficien temrn te fuertes para q11,· 

fas áifcrencias se perci6an. 
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1.2 'lJesarro((o liistórico áe fa pu6ficiáaá. 

'En fa antigüeáaá ya el(jstían varios proceáimientos para favorecer fa venta. 

Jils{, liay o6ras, no m11c/ias, ácstinaáas a (a fristoria áe (a p116ficiáaá, que suefrn 

empezar con retrospectivas que a[uáen a fa (jrecia y a (a ~ma antiguas, a vece.< a 

'E¡¡ipto y 'lla6ifonia y que incfuso se remontan a fa Preliistoria . 'Toáo nos iná11cc a 

creer que (a emergencia áe{ liecfw pu6ficitario, taf como froy fo conocemos, es un 

fenómeno refativamente reciente. 

Posten"ormente y a fines áe[ sigfo X'Vll I, aparece en (jmn 'Bretaña fos 

primeros granáes perióáicos áe opinión. Muy rápiáarnente, con cC o6jeto áe 

resta6(ecer sus finanzas gravaáas por reiteraáos a11rnentos áe fo.< ácrecfros áe 

tim6re fiscaC y garantías a6reri sus comunas a (a pu6{iciáaá. Lfr_qan a imprimir 

anuncios frasta en (a primera página. Jlntes, (a p11Micitfaá 4"e anuncios era 

patrimonio e;rs;Cusivo áe a(gunos seminarios cspeciafizaáos como %e Pu6fic 

Jláviser. Por otra parte, no se trata6a tanto áe anuncios en e( sentiáo que fwy fc 

áamos, sino áe {os ((amaáos pequeños anuncios. 'Ert J°rancia, en cam6io, áurante cC 

primer cuarto áef sigfo XIX, (a prensa muestra una actitruf más reservaáa con 

respecto a (a pu6[iciáaá: fos perióáicos sófo aceptar1 poro.< a1111ncios, por no 

áecir ninguno. 'Toáo cam6ia áe repente a partir áe 1827. Pues un francés. 

'Emife áe (jiraráín, cf primero a quien se fc owrre ven1fer un perióáico muy por 
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áeóajo áe su costo, co11siáeranáo(o que e{ proáucto ác íos anuncios ya cofmaria y 

áe soóra, e{ áéficit. 06te11ie11áo así un éldto financiero. Por esa misma época, 

co6rará puja11za ett 'E.<taáos 'l/;1iáos fa prensa 6arata y áe gran tíraje, acigera a (a 

puóficiáad sitt rctice11cias. 

J'°rancia y <Jratt '.Bretaña se cm1viertet1 mtonces e11 (os pifares pri11cipaícs de 

(a pu6{iciáaá. 'Tam6iétt por esta época comie11za a 01;g011izarsc (a activiáaá 

pu6Cicitaria. 5lparcce11 primero ett 'Estaáos 'llttiáos y fuego ett 'Europa, {as 

primeras agencias áispuestas a .<en1ir áe itttermeáiarios e11tre (os ammciatttcs y 

(os soportes. Por tattto áura11te {¡¡ ptimera mitaá áeC sigfoXL'(, petióáo marcado 

por ftottáas trattformacioncs económicas y socia{es, cuandi> fa puóficiáná fiaga .<u 

apariciótt e11 fa escena mwtáiaf. 

.::J. co11tinuació11 scriaíaremos {ns granáes ÍÍllcns áe c.<ta "'"fució11: 

'En esa segu11áa mitaá ¡(e{ sigfo XIX, e{ n11u11cio i111po11c ácfinitivamcnte .<u 

so6eran{a en fa prensa. flumentn m vo{úmen y comienza a ocupar un espacio ca,{a 

vez más vistoso. Los tftufos v1111 en mayiíscu(as, i11cfu.<o e11 negritas de grandú 

áimensiottes. Cu11tÍe una muftip(icación y una áiversificación ác arz¡ucmerrto.<. 

flparecett (os primeros sfognns. 'E1,ofucio11m1 fas 1ti1ictns fiasltl 

vo{versc i{u.straciones. 'E{ perfcccir111nmie11to de fa firwtipin, 1·11 lSSS, fawrcccm 

fa reprotÍucciónfotográfica. Por fo áemás 11a co6n111áo n111pfi111lli111tifi'wdá11 

lS 



áe( carte( como aporte pu6ficitario. La co(a6oración áe granács maestros - (os· 

nom6res áe 'Daumier y áe 'Toufou.<c·Lautrcc están en fa mente áe tí'tfos, fogrará 

que esta mcáia se convierta en un área cuya evofució11 no sofo afecta a fa ftistoria 

áe fa pu6ficiáaá sino tam6ién a (a crítica y a (a fiistoria áel arte. j'i11afrncnte fuzy 

que áecir que fas primeras agencia.< ác pu6ficiáaá Ckvan ya una viáa /(.,reciente. 

Los inicios tÚ( sigfo XX vc11 como se ettienáen cf fenómeno pu6ficitario a 

toáos fos países ináu.<triafizaáo.<, o incfuso w vías ác iná11.<triallzación, pero a 

nivel áe técnicas pu6(icitarias, no aporta gran novcáaá y rw fiace más que 

perfeccionar apenas fas formas c.<ta6(cciáas áurante el sigfo XIX. 

'Toáo cam6ia áe forma espcctacu(ar, sin em6argo fiacia fos años treinta, 

cuanáo (os pu6licitarios áescu6rc11 áos nuevos y potente.< mcáios áe áifusión 

cofectiva: primero el cinc, áespué.< (a raáio. J'inafmcnte, a( ca6o áe unos treinta 

años, fa tefevisión recién iniciada, cae áe imncáiato en fa mi.wra contri6ución. La 

utúización áe estos nuevos mcáio.<, pcrmi te que fa pu6(iciáaá (fegue, en pfazos áe 

gran 6revcáaá, a un pú6fico áispmo por fa totafiáaá ácf tenitori.J 

nacionaf e incCuiso más affá áe .<U.< fronteras, tam6iéti permite áiversificar 

ampfiamcnte el contertiáo y (a forma áe fos mensajes pu61lcitarios. 9l[p su6stituye 

a fa pu6(iciáaá áe anuncios ác pren.<a o cartcfes, pero compite rnuy seriamente con 

cf(a. 
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~ no se trata tk faóricar canstanterrunte y caáa vez más Cos mismas 

. artú;ufos, sino acertar en fa faóricnción tk otros nuevos. Por eso fa evo{ución tk (a 

pu6Ciciáaá, en el munáo occiácnta{, parea conáicionaáa cscenciafmc11te1 áura11tc 

esta segunáa mitaá áe{ sigfa XX', par fa aparición en el mercaáa áe u11a ca11tiáaá 

áe nuevos proáuctos que no cesa ác aurruntar. 

Por una parte, Cos que ftan suscitaáo en e{ faórU.ante fa nucsiáaá áe nacer 

vafer sus proáuctos; por fa otra, fo.< que fta11 ((egaáo a posióiíitar (a satisfaccicin 

áe esta necesiáaá. J'ue fa coy1111 tura ác éstos áos óráenes áe factores fa q11e 

originó e{ nacimiento tk {a pu6ficiáaá. La revo(ución J'rancesa íifíeró eC comercio 

áe (a tra6as ftereáaáas áe (as cmparcioncs. La revo(ución Iná11strin( áupCicó fas 

capaciáaáes áe innovación y praáurción: La coinciác11cia ác mn/Ía.< revo(ucioncs 

crd> fa situación que ácsáe ento11cc.< resulta más fácil fa6ricar q11e r•cnácnos. 

Jtliora 6itn, el oójetivo ácf mcna.<je pu6ficitario no consiste ri11icamcnte m 

captar taC o cuaC área áe (a po6fación, sino aácmás áe actuar ca11 cC má~mo ifr 

eficacia so6re [as creencia.<, sentimientos, actituáe~ y coná11ttas ácC 6Canc1> 

apuntaáo. Jls{, en el munáo acwa{, esta ejlcncia depcnác necc.<nri1mw1 te dd.<116cr 

científico. Son notorios sus i11tc11t<'s, recién 1·mpcz11ná<' c.<tc s~¡li•, d~ 11.<cg11r11r.<c li1 

cooperación áe Cos especiafi.<tas ác fa.< cic11ci11s li11111a11as·cct1111>1111:<t11.<, p.<icJli~J•'·'• 

sociófogos, paraguiarfos en fa c1mrrprián y fa Jifu.<ió11 ác ·'" ""'"·'•!Í•" 
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1.3 %canee Cultura{ y Social. 

'E{ fenómeno tfe (a p116ficitfatf lioy áía lia causatfo un gran impacto en (as 

mayorías. 'Es un arma tÍe tÍo.< Jifos, porque se paga por su 11.<o y por su 

consumo masivo transformanrfo m productos y 6ienes áe scrdcio, aCgunos 

necesarios, pero (a mayor parte tfe cffos innecesarios. 

Sin em6argo, Ca pu6Ciciáaá no .<ófo se des6oráa ampCiamente en e( sector tk (a 

ináustria y e{ comercio, sirio tamGién ejerce su influencia en otro.< campos y en 

otras áreas tfe{ sa6er que res11Cta importante conocer. 'En (a pofüica, e{ empfuo áe 

eCenuntos pu6Cicitarios tiende a 1t1oáificar e{ estifo de (as campañas cCectorafes y 

tam6ién (as costum6res áe Ca mi.<ina viáa pofítica. '!Je manera más genera!, (a 

pu6(iciáaá contri6uye a mo(dear fa menta{iáaá áe nuestros conte1t1poráneos por 

meáio de representaciones específica.< conociáas 6ajo áenominación áe imágenes o 

estereotipos tÚ ~arca. 'Es decir, e( conjunto áe actituáes, manifestaciones y 

sentimientos que en Ca mente áe( p1í[i(ico se asocian tÚ 1t1oáo re(atir•amcnte esta6(e 

a una marca comercia[. 

'En casi toáos Cos tra6ajos rcafizaáos ácáicaáos a (a pu6(iciáaá, áestacan (a 

noción áe imagen áe marca, sulirayánáofo co1t10 e{ más importante en (a materia. 

Co11 6ase en esto se lía áemo.<traáo que (os estereotipos áe marcas son 

representaciones co(cctivas m•1y 1•afiosa.< y esta6Ces cargaáo.< ác iácafus, áe 
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aspira&iones y áe formas áe va(ores, fos cuafes se pmáen comparar c11n fos mitos 

tÚ Cos pm6Cos arcaicos. 

Con 6ase en fo anterior, a(gunos sociófogos, antropófogos y psicófogos 

señalan a fa pu6{iciáaá •como una especie áe mitoCogía moáerna que surge áaáa fa 

erotización como instrumento tÚ 6ienestar ináiviáuaf en fa viáa ác( fr11m6re en fa 

'Toáas éstas consiáeraciones permiten suponer con razón que junto a su 

función manifiesta, escenciafmente económica, {a pu6{icUfaá áesempeña funciones 

fatentes áe mudw más akance a nivd áe mentafiáaáes cofectivas. Para algunos 

estuáiosos por ejempfo, fas funciones (atentes que asume {a pu6ficiáaá contri6uye 

a crear (su6stituyenáo vafores traáiciona(es}, una ta6(a áe nuevos va(ores como (a 

jeficiáaá, fa juventuá, (a a6unáarrcia, (a riqueza, e{ prestigio, e( progreso y e[ ocio. 

Y!{ternaáamente áicfro oráen propone moáe(os áe conáucta áe acueráo con 

esos nuevos vafores, moúfeanáo e( esti(o áe viáa típico áe nuestra civílizació11. 

Por otro faáo, e{ oráe11 psicofo¿¡ico tam6iétt consiáera como función {atente áe 

(a pu6ficiáaá. 'Este oráen se estima que áe6ería encargarse áe co{mar e{ vacío 

sentimenta{ creaáo por (a c;i.:tinción tfe (a fe re{igiosa y tfe (as iáeas 

7 Slran911ren, J"si Luis. lf:mtismt111 Lifirmdán efe (a 9.(uitr. eá. Jfrid'ift1rrrfnna1 1!17.i. ¡1.,a'W 
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po«ticas. 

:Finalmente, para otro más, (a pu6{iciáaá viene sienáo ác oráen meramtnte 

social. IJIU equivaú en su opinión, a un poáeroso factor áe integrru.ión soda!. Su 

mensaje trrJnsmitiáo por fos granáes meáios áe áifusión wúttir1a, contrifiuye a fa 

áisgregación áe {as su6cu(turas en (a socieáaá áe masas i;ue caen en (a 

manipulación tk fas &Cases áominantes . 

.La pu6Ciciáat! como forma áe comerciafización y consumo en fa viáa 

cotiáiana parw. consistir en fa aceúmáa proáucción y su6stit11ción caáa f/U más 

nipiáa áe satisfactores qru son comparaáos por fas personas que áisponm á'uuro 

para ello, ya sea qru estas mercancfas tengan una veráaáera utiúáaá para quien 

fas consume o pu no fa tengan. 

Sin em6ar90, d o6jeto tk fa proáucción áe esas mercancías no es precisamente 

satisfacer reaús y auténticas necesiáaáes áe{ consumiáor, sino fogror fas 

comsponáientes 9ananciass pera e[ proáuctor. Para esto (a socieáaá áe consumo 

lía crtaáo un aparato pu6í'u:itario granáe y costo>o cuya 

finaCiáaá es crear meáiante sutiks túnicas psicoló9icas, necesiáaáes i~entes 

ináucienáo a[ pú6Cico a consumir fos proáuctos. 

'E{ aparato pu6ficitario promueve (a rápüfa e in¡{jspen.<afr(e .<116stih1eión ,fe 

unos 6ienes por otros nuevos muy a pesar áe que otros apamtn.< e.<tin cump{íen1fo 
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peifcctamente con SU$ funciones o cometúfos. J'láemás ác que fa planta ináustri11f 

áe fo.< paises capitalistas parece empeñaáa en fa6ricar proáuctos que pronto átjm1 

áe servir, puesto que fa finaíiáaá áe fa proáucción no es satisfacer 11uesiáaác.< 

sino generar ganancia.<. 

'E( ejempfo más eviáente fo contri6uye fa ináustria automovifística, árf 

sistema capita{ista ináustria{, que proáuce automóvifcs que áe6en srr 

reempúu.aáos caáa año o caáa .íos años cuanáo mudio, y sí no so11 su6stituíáos, .<e 

convierten en ofisoCtos por una u otra razón. 

Las cfases áomina11tes comprenáieron áesáe (os comienzos ád áesarroffo 1fc 

{os meáios efectrónicos áe tfijusió11, fagrmi importa11cia que tct11frían estos pan1 

controfar (a opinión pú6fica. IJJe esta forma, e[ capitafismo .<C1ia/ií que (os me.íii•.< 

poárían ocupar un fugar preponáerante en e( proceso áe uniformación .íegusto.< !I 

costum6res, así como tener una actituá co11formista tari camctcrisitca ifc fo.< 

gmnáes masas que aificufta9ranáeme11te (a movifizació11 

áe (as cfases oprimiáas y co1i e((o asegurar fa per111a11e11ci11 y c1111ti1111itfaá áef.<tatu 

quo, favoreceáor áe fa cfase áomina11te. 

~ .• 'Es necesario insistir en e{ carácter pasii•o que time cf co11.<11111icfor de 1;1.< 

proáuctos efa6oraáos por fos meáios áe co11111nicació11. ::f.<c._qurar ese cardcta !I 

evitar, lia.<ta áonáe sea posi6fe, {a prcsc11cia áe manifcstacionr.< i11dica1forc.< 1fc u1111 
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actituá critica ináepenáiente, es una ác (a..< preocupaciones fimáamenta(cs ác fo.< 

iáeófogos áe ras erases áominantes. 'El prestigio que a ra Cetra impresa otorga cC 

comp(icaáo aparato transmisor áe noticias y eC poáer liipnótico propio ác (os 

mcáios eCectrónicos fiacen que e{ consumiáor típico acepte, sin mayores reticencias, 

e( mensaje autoritario y que (o áifunáa a otras persotlas, escucfiánáosc en e( 

irrefu ta6Ce poáu ác( meáio transmisor".8 

'Daáo e{ actual estaáo áe conocimicri to.<, no nay una fiipótesis que p11r1(a ,<cr 

consiáeraáa con eritera satisfacción acerca ácC feflómcno áe (a pu6(iciáaá. !/l[si 

o6stante tam6ién nos costaría su6estimar e[ interés áe sctt~jantes tentar i¡1as le 

interpretación. Por ta( razón en Cos siguientes capítufos se profu11áizará cana 

vez más en esta áirecció11 para aportar una vaCiosa contri6ució11 no só(o co11 (a 

itÚa áe manifestar un conocimimto mejor aC estuáio ác Ca p116{iciáaá so6re ·"'·' 

aCcanccs, mitos y reaCiáaáes, sino tam6ién para captar gfo6a(mentc e( significai(o 

áe nuestra viáa perso11a{ y social 

8 ljutürrrz ~~9ª• 9fu90. l!ú!!.rmari® V ~rrcialíref. 'FÁ. '.(011áo át Cu(tur!l 'Ewnómira. p.22 
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2.1 'Tipos tÚ Pufi(kúfaá. 

OIPl'l'l/LO 11 

'ESTU.'lJIOS 'lJ'E Af<YII'll.171.CIOJ{. 

L.os mtáios tÚ comunicación lían camfiilufo fas estructuras sociafes y pof{tit.as 

en tono el munáo, y son effos Cos que reafrnente liaan posifife rf impacto tÚ fa 

pu6(iciáaá, ya que tan importante es d conteniáo tk{ mensaje a tra11smitir, como el 

fiufio áe que realmente Clegue al pú6(ico que se pretentÚ impactar, y es función 

el(f{u.<iva tÚ fos meáios. Por fo mismo effos fian áaáo confia6ifiáaá a fo que 

transmiten, porque cuanáo e{evau a afguún o a(go, fogran su impacto af vencer e{ 

rrccfo natura{ áeí pú6(ico. 

L.a pu6(iciáaá no encontrarla mayor p{cnituá sin fos meáios áe comunicacicin 

masifl(IS, pues sin e{(os no c;¡jstirla. 

Por ejempfo1 a través tÚ Cos meáios impresos · pcrióáicos !I revistas • ef 

anunciante áifuntk fas caract-.rísticas tÚ su proáucto o scrvicir•, aáemás pue1(e 

áacri6ir ofertas y promociones. 'Estos meáios tienen {a afta capaciáad" tfe 

afmarenamiento tÚ i11formación, para poáer co11vmcere{'o raciona{ d"e( prospect.1 

áef cfiente. 

Por otra parte y c11 contraste co11 fa nufio (meáio por d cuaf 1111116ié11 .<e 11afe 

áe e({a (a pu6ficiáaá), esta va a{ s116con.<cie11tc y rccuenfa a{ raáic>-cscucfia 11.¡ud 
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imnsaje qru ya conoce; alarga eC efecto y faciCita {a memorización. .::l1J11( fos 

mensajes áe6en ser simpfes y senciffos paro su captación, ya que se vafe áef mnnejo 

ác fa emotiviáaá, pues e{ mensaje es reci6iáo con toáos fos matices_ que put<Ú 

imprimir favor. liamana, enriqriecienáo su conteniáo. 

Sin queáarse atrás, fa teúvisión conjuga información visua{ con auáitiva, 

permitienáo {a creación tÚ tmmas que ináuuan a {a imitación. Por fo mi.<mo su 

conteniáo generaCmente son muy su6jetivos áanáo poca información a{ rc.<pecto 

ác{ proáucto o servicio, y muclio peso emotivo a fas circunstancias IJUe roácnn aC 

proáucto o su uso. La teúvisión tienáe a mostrarnos como e{ proáucto o .<ervicio 

nos cu6re una nectsiáaá o nos áá una satisfacción, áanáo poco énfasis aC proáucto 

en.~{ mismo. !Y tC nivtC tÚ persuación es sumamente aCto. 

'De esta manera son fas ag:ncias pu6Cicitarias quienes se encargan áe rcafir.ar 

fa fa6or áe venta persuasiva y tÚ impacto para cualquier campaña pu6firitnria. 

!)á que {a tentÚncia actua{ y e{ o6jetivo áe áiclias agencias es IJIU fa gen te no 

compre proáuctos por fo que son en s(, sino por fa satisfacción IJUe áan, as{ fos 

proáuctos masivos son {(amaáos satisfactores. 

$n s{, fa pu6Ciciáaá se tia 6asaáo en estuáios so6re psicofog(a y motivación, 

para fograr fo anteriormente e;rpuesto. 'l.ln ejempfo áe effo seria, e{ IJUe menciona 

~caráo %Jms en su fi6ro Crcaáores áe Imagen !Me<ticana, fa {ucfia internaciona{ 
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entn Coca·Ci1Ía y Pepsi-Cofa. Pepsi-Cofa .<e lia fortaftciáo con campañas muy 

fuertes y pramocionafu a nivel in/anti{, mientras que Coca-Cofa en e{ año áe 

1990, llt]Uf en !Mb(jco, uti(izó un es tifo fiumorlstico más a{ gusto ne fa po6Cación 

~cana para motivar a (a compra ne( refresco, presentanáo a nos cantantes, 

!Marco Jtn tonio y Jo'lfe !Muñíz para sus sRJtclis. 

'Tenienáo mayor aceptación impacto. Pero veamos e[ aspecto motivacionaC 

como una tlcnica 6ásica tÍe (a pu6ficiáaá. 
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2.2 La !Motivación como 'Túnica. 

La. pu6fu:úfaá lía ~{oúJIÍD por muclio tiempo el foctor motívociona! a ni~( 

comercia[, a~e áe una serie áe faltares y áe neccsfr:fnáes, entn fas cuaks 

!Masfow y a/j¡unos psidJCogos clasifo:an ác (a sigui en te manera: 

!Fisiofógíca.s, seguriáaá, posesivúíaá y amor, estima, nutorreafl~ión, safiu; 

comprenáer y estüicas; por mencionar a{gunas. Los imrc.<tigaáores se lían 

preguntaáo que es (o que mueve a! ínáiviáuo a fa compra ác un proáucto y esto fos 

fkvó a ínáagar so6re cuestiones psico(ógicas en el comportnmicnto, y encontroron 

que a partir áe fos años cincuenta en 'E.'E. 'U. 't.l., a miz ác fa aparición tk estuáios 

áe motivación, se originó una nueva interpretación áe fa comunicación 

pu6(icitaria. Pues (os áiversos estuáios ác creoción y ác áífi1si6n tk mensajes 

pu6(icitarios liafifan siáo inspimáos p(ff' (a tcorfa cfásica ácf prouso pu6&itario 

(fa teorfa psicoanafítica}. !De este moáo se originó una nucr'fl interpretación y se 

contri6uy6 a moáificar sensi6kmente (a iáea áe{ pape{ que <fmmpeña fa imagen. 

Se conci6e fáci{ que e( pu6(ititario que áispuesto a lanzar un nuet10 

proáucto, quiere elegir un nom6re y un tema áe campaña, ác6a prc<1cuparse ante 

toáo áe conocer (as nuesiáaáes, (os gustos y {os <Úseos {confc.•atÍos" no) 

áe( et1entual compmáor. 'Iam6ién se entienáe fa cfase áe áijiwftaács y tropiuos 

que pueáa sufrir, puesto que cíe fteclio fía ác cfescu6rir y onafimr actitudes 
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profanáas. 

La 9ente no ini a áeciren una cncur.sta cosas que ni.sitJ11ierac1111tariaasus 

nujoru amigos, cosas por otra parte de (as que no u muy con.<cicnte tila misma. 

Jlláemás aún suponiénáo que fa pemma cncuestaáa sea capar. ác responáer, su 

respuesta no seria más que una justificación o una mcit>nafización áe fus 

veráaáeros móviles tÚ su comportamien tt>. Si e{ encargaáo ác (a encuesta 6usca 

una posi6i{iáaá áe ~to, áe6c recurrir a ticnicas ináircctas y crear un impacto en 

e{ pfano preconsciente e inconsciente ád consumiáor. Por eso (a mejor manera áe 

camctcrizar ÚJs estuáios áe motivación será a 6ase áe a6a11áonnr fas técnicas 

áirectas y áe cam6iar raáicafmente e( ni11tf áe (a invr.stigación. 

JI continuación .<e presentan fas técniras principa(cs utifizntfas por áiclies 

estuáios: 

a) Las áiscusiones áe 9rupo: Co11.<i.<tc en reunir a af91111f1.< c1>ns11midorcs y 

peauús, que áiscutan en presencia ác 11n psicó{ogo, a prop1i.<itc• rfcf pro6ftn111 

estuá'111áo. '!Je esta manera por (o reg11fnr ne ocno a diez persona.< .<t' 11m 

ináuciáas a conversar so6re e{ tem11.<in que cf psicói'ogt>, que 1111i11111 fa rc1111itin, 

influya en e[ áe6ate. Su función se fimila 11 e1~tnr que ti11fi.<1·u.<i.i11 -'' .fu1•1~ ,.,, 

e;rµso y a procurar que cana uno áe f.•.< p11r1iripan1es pucifa c:i:¡wsar,,, li'/inmtlllt. 



6) Las cliañas sin áirntrius: 'Este es un mitoáo que '"n.<iste en invitar o( 

consumiáor a que áiga toáo fo tj'Je quiera con respecto a un pr"'fucto o una marro 

áeterminaáa. 'El encargaáo áe fa encuesta áe6e áejar que fo persona se e;rprt.<e 

{i6rernente, e interoenir {o menos posi6{e. 'Es o6vio que {o c:qifotación áe fo.< 

resu{taáos 6rutos áe una cfíar{a áe ésta ínáok no pueáo oámitir {a menor 

improvisación, y só{o una sófila cu{tura psico{ógica permite {i6erarse áe 

interpretaciones fantasiosas. 'E..<tc métoáo resu{ta muy prol11ctivo para fograr 

que emetjan fas aspiraciones incon.<ric11 tes ád consurniáor. L(I.< errores que pueáa 

cometer constituyen ináicios, opto.< para ácterminar su prof11náa actituá con 

respecto a{ proáucto o fa marca est11liatfos. 

e) Las técnicas proyectivas: Jitqrd (a investigación p11ctfe a{canzar niveles 

más profanáos meáiante fa aplicación ác tests. 'lJicftos tests (foto.< o ái6ujos que 

repnsentan situaciones o personajes) permiten que fas pcrs"nas se e;rpnsen áe 

manera ináirecta, es áecir por proyección tfe su comportamic11 to 

so6re otra persona, actituá que aumcn ta {a autenticiáoá ác {as opiniones que 

e;rpnsan. 

'Estas técnicas suefen apficar.<c o una cantiáoá retf11riáa áe 50 a 100 

personas como má;dmo. 'Esto permite c.<ta6fecer un inventori" áe fas actituáes 

profanáas y áe fos áeseos más o men(I.< inr(ln,<cientes IÚ[ pú6fir". 



Cfaro que es para conocer áespués (a frcwencia y {a áistri6ución áe estas 

actituáes y áeseos, ftay que interrogar a un nrímero áe personas más aCto. 'Esta 

parte áe (a encuesta se acerca a{ estuáio dá.<ico por sonáeo. 



2.3 Conupto !Motivaciona( áe fa Imagen y ád Soniáo. 

'EC gran interés áe fos estuáios áe motivación fía co11.<i.<tiáo en áescu6rir fa 

naturakza inconscúnte áe (os.móviles que pesan so6re fa.< árci.<iones tÍe compra y 

áe verifaar d carácter auto·c;rpresivo ác (a mayor parle ác nuestros conáuctas, ya 

puesto en eviáencia por cC psicvanáfL<is. 'Esto {es fía a!Jlufaáo a átmostrar, que el 

áeseo ác ei([Jresar nuestra pcrsona{iáaá tal cua{ es · o ta( como quctrlamos que 

fuera, que es fo que nos orienta en fa efección de proáuctos o marcas. Por eso 

menciona que {os o6jctos, en fa meáiáa rn que sccurufnn o contarían fa 

•¡\ 
manifestación áe nuestro yo, y má.< alfá áe su sig11ificaciém utilitaria, poseen 

significaciones sim6óficas cuya importancia no pucáe mcno.<prcciar sin áuáa e[ 

pu6licitario. '.Entonces, e{ mensaje pu6ficitario, a{ situar en .<egunáo pfano cC 

carácter funcional áe fos o6jetos, áe6eria procurar ante todo que se notaran sus 

signifJCaciones. 'Ta{ es fa principal fección que pucáa impartir fos estuáios áe 

1 motivación rntre fo.< creadores pulilicitarios. 

' 3 tJJaáa {a neccsiáaá ríe te11crfo en cuenta, Íos cspcciafistas se lian visto 
·.~ 
·~. 

o6{igaáos a revisar fas irfeas que fíasta afíora regían en pu6licidaá y ác este moáo 

fían (úgaáo a una nueva itltcipretación ác {a comunicación p116ficitaria, esto es 

rn11y ajeno a fa áe íos partiáarios ácC esquema JI. l. 'D. JI. : 

· atraer fa .9lte11ció11; 
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- suscitar e'C Interés; 

- áespertar el 1Jeseo; 

- provocar (a Jiláquisición 

'Dicfia interpretación coCoca particu(armente a {a imagen en un pape{ áe 

primer plano: 

- La imaoen es aCgo más y aCgo áistinto comparaáa con un mero "pesca­

miraáas •. 'J{p se fimita a captar (a pura atención, sino que tam6il.n pretenáe 

significar. r!Je fiecfw es un~. La iCustración, (a presentación y e{ co(or son 

muclio más que simpús proceáimie11tos para «amar (a atención. ']Je{ mismo 

moáo que es posi6(e tpu (a música conmueva áirectamente, tam6il.n estos slm6o/'os 

no racionaCes ác Ca forma, áe Ca línea, rk{ vo(úme11, rk (a atmósfera y áe (a imagen 

contri6uyen toáos e((os, meáia11te su únguajc a( instante. "!}{ay un prowo 

consecutivo entre Cas paía6ros. estas rk6en sucttkrsc siguúnáo un ortkn áefiniáo. 

Por otm parte una fotografía se compone áe cierto número áe porciones pero e{ 

mensaje fotográfico, sea cuaC sea, aparece a partir ác mi 

miraáa. Las formas visua(es cú{ arte {(íncas, cowres y masas} comunica úfeos tan 

compújas como e{ Cenguajc y (a (/Jgfca. '.En cam6io toáa (a estructura visuaC queáa 

a{ aCcance ác una simpfe miraáa. 
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!Finalmente, e{ mensaje transmitiáo por fa imagen es sucrpti6fe áe COTtlJlnicar 

significaciones que sófo áifíci{mente se presentan a fa e:rprcsión ver6a{, una 

e:rpre.sién áe significaciones i11c{uso que no se tofúarlan ett afisofuto a nivel áe 

fenguaje.. 'De matÍo que fa imagen actúa so6re toáo en e[ pfano de {os motivaciones 

profunáas: su poátr persuasivo resi<Ú en su capaciáad áe influir en e[ 

inconsciente. Afucfios veces, sino es que fa mayoría, os{ se c:rpfica e[ é;dto de 

algunos anuncios que sa6en aprovcclíar a propósito esta nota6fc capaciáaá áe fa 

imagen. 

'Un ejempfo áe fo anterior, y que es e:rpuesto ác manera significativa es e[ de 

pu6{iciáaá áe Afarf6oro que, a fin ác presentar sus cigarri{{os como un proáucto 

particufarmentc fascinante, nos ofrece fa imagen áe un líom6re áe aspecto viri{, 

con un tatuaje muy ostentoso en fa mano, e{ tatuaje y (as pcrsonaliáaáes 

sumamente ináiviáuaíizaáas en fas ifustraciones eran sím6ofos áe significaciones 

que jamás poáriart e:rprcsarse con pa(a6ras y que nunca se aceptarían si 

apareciesett a{ áescu6ierto fas motivaciones propuestas. 'De ftrcfio estos sím6ofos 

a6unáan tanto en imágenes que no só{o fos líom6res tienen ganas áe fumar este 

ciganiffo, .<ino que tam6ién {as mujeres se sienten atraíáos por e[ poáer y e[ vigor 

que sim6o(iza e[ anuncio. 'El tatuaje posee e{ atractivo áe {a {wertaá.·9 

Afartineau comentó alguna vez: "!í\lí> caóe áuda áe que e.< importante que 
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toáas fas personas que se ádican a (a ptdí(iciáaá enticnáan que (a comunicación 

áe (a signifu:ación funciona simu{tánramcntc a varios nivefr.<. La pufi{iciáaá 

com6ina a {a vez e{ pensamiento {ógico y eC pensamiento afectivo y estético" . 

.9lliora 6ien, {a úfea que tienen Cos moti11acionlstas acerca áe{ papcC respectivo ác 

te;(to e imagen, se p{antea áe (a siguicn te manera: 

'E( primero áe6e áirigirsc a {as aspiraciones conscientes, a (as necesiáaáes 

confesaáas áe{ pú6Cico,· {a segunáa áe6c ape(ar a sus sentimientos recónáitos, a sus 

áeseos prolii6iáas. La imagen está ffamaáa a asumir una función muclio más 

importante que (a que {e atri6ula a {a concepción cfásica. 
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2.4 Sim6ofogfa áef Inconsciente. 

Para manejar oportunamente (a pu6ficiáaá visua(, parece ináispettsa6(e 

poseer unos 6uenos conocimientos áe sim6ofo.l/Ín icónica. 9'{p liay que ofviáar que 

(a mayoría áe fos motivacionistas suefen fa mayor parte áe (as veces afirmar y 

pocas veces e;rp(icar. Para !Martineau, fas imágenes son: sím6ofos no racumafes, 

sófo aámiten como tafes una comprensión intuitiva y por consiguiente no 

entrarían en ninguna interpretación cientifica. Por otra parte y po6remente pero 

sin áejar áe ser importante, 'Erncst Vicliter áistingue tres cfases áe s{m6ofos 

visuafcs:ID 

a) Los sím6ofos intencionafes, (os cuafes se {imitan a ácscri6ir e( o6jeto, por 

ejempfo una afa representa e{ vue(o áe (os pájaros, áe fos aviones, etc. 

6) Lo.< s{m6ofos interpretativos, áespiertan sentimientos, suscitan emociones; 

e{ rojo y e{ negro, por ejempfo áispersos sin oráen fltln áe provocar ansieáaá. 

c) Los sím6ofos connotativos, se sit1ían a un nive{ más lionáo; por ejempfo e{ 

tatuaje ác{ liom6re áe íos cigani{fos !Marf6oro significaría a niveC su6consciente 

fuerza, vigor, viri{iáaá. 

.9 'llictnroff, 'llaviá. La Pu6fidrfacf¡¡ (a luW.U<n. vmión castcffana. efe Jnscp(I, 'Elías. 2Jarcdnna. (j. 

(jiff. 1!180. p 44 Martineau Picm 
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S. t;Ba(\f.r, áutor y pu6(icista atkmás; se preocupa curiosamente áe áestacar (a 

capaciáaá w:;µa[ que encicrrari (as imágcrrcs, a[ parecer toáos (os o6jetos están 

se;>JJafizaáos. 

Se 06sen1a as/, que son interpretaciones que se pueáen áiscutir. Sin em6argo 

un autor que naáa tiene que ver con {a pu6{iciáaá, lía sa6iáo acfarar áe {a o6ra áe 

1'reuá (os rasgos tlpicos áe (a sim6oCogía icónica. Se trata áe 'Enrifc t;Benveniste 

que, en un artlcufo pu6(icaáo en 1956 y titu(aáo, Comentario.< .<c>6re (a función 

ác( (enquaje en e{ áescu6rimiento freuáiano, aporta una contrili11ción áecisiva 

para una mejor comprensión tkC pensamiento áe j'reuá por (o que se refiere aC 

pape( que áesernperia (a irnagen en e( sim6o(ismo tkC Slleño , áe( fof{¡{are, tk fos 

mitos, áe fas Ceyenáas, áe {os refranes, áe fos cnistes, etc. 

'Este autor a( e;caminar así (a irnage11 áentro áe{ marco gc11era( ¡{e{ sirn6o(ismo 

ác( inconsciente, su6raya a{grmas características especifica.< á'cC sim6o{ismo 

icónico. 

1. Su carácter uriiversaC: (a mayor parte ácC simlioCos icónic1>.< constituyen -

por encima áe (as áiferencias iáiomáticas un voca6u(ario cornrín a toáos fos 

pue6fos. Por tkcir (a imagen áe un cráneo caCvo áe (a iáea áe castración ta11to 

9 o/ittí1roff, 'lJavúf. La Pu6fidrfal u fa lmnarn. tttrsión castef(ana. rft :losrl'li, •J:.(ifis. './Jarulima. {i. 

ljiff. 1!180. p 44 !Martinenu Pimt 
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para un francés'como pam 11n alemán o un americano. 

2. 'E( lieclio áe que ciertos significantes icónico.< mMtip(cs sirven para 

ezyrcsar e( mismo :Significaáo: fas imágenes áe 11n jarro, ác una caja, áe un 

armario, áe una caverna, áe un 6uque o áe una lía6itació11, ay11áan toáas e(fas a 

e¡1ocar (a misma itúa, (a áe{ cuerpo feme11i110. 

3. 'E{ carácter motivaáo áe fos s{m6ofos icónicos: contrariamente a fas 

pa(a6ra.< que son signos ar6itrarios (no e;i:,iste ninguna anafogía entre (a pafa6ra y 

(a iáea q11e evoca], fos sím6ofos icónicos, en cam6io serán motivaáos: engeneraf 

e;>jstc 11n nc;w entre (a imagen y (a iáea que ésta sim6o{iza . 'Es así como (a imagen 

merece ju.<tamente e( nom6re áe s{m6ofo en e[ sentiáo sanssuriano áe( término, esto 

es: e{ sím6ofo tiene (a caracterísitica áe no ser nunca tota(mente ar6itrario; no 

encierro un vaclo, sino que liay un roáimento áe ne;w natura{ entre e{ significante 

y cC significaáo. 

4. '.fina{rnente esta sinta;i:,is según (a cua{ se encaáenan (os sím6ofos icónicos 

• cuanáo fray encaáenamiento • no o6eáece a ninguna el(fgencia (ógica; sófo conoce 

11na áimen.<ión (a áe (a sucesión, qiu, como ya vió ::Fre11á, significa casuaCiáaá. 

'llcnveniste, tras toáas estas consiáeraciones, «ega a (a cond1L<ió11 1fe qui• 

(a posi6i(iáaá áe /ía6(ar áe un (enguaje áe imágenes no .<upone 1111t1 1111•1ri¡;,,.,,, !I 

menciona q11c ::Freuá maf informaáo áe fos pro6Cemas áe (a fin¿¡uí.<tim ,111·111·111/. 
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co11Wte Utt eTTOrn{ parecer cuanáo traza u11 parafdo mtn' e{ supuesto knguaje áe{ 

sueño y fas Ccnguas áe fos pue6fos primitivos . 

.la sim6ofogía áe Ca imagm, en tanto que e;rpresión tÍe estaáos inconscientes, 

es una sim6ofogía muy particufar que conviene áistinguir áe{ Cenguaje: se pueáe 

áe&ir qru es a Ca vez infra y suprafingüística. 

Injra{ingüística fo es por cuanto posee su propia fuente en una región más 

profunáa que Ca que usa Ca eáucación paro instafar e{ 11Wca11ismo Cingüístico. 

'Escapanáo así a {as presio11es que fa socieáaá impone a{ íenguaje natuml, 

uti(iza signos que no se áescomponen y que comparten muclias variantes 

ináiviáuafes sucepti6íes por fo áemás áe originar á'istintas interpretaciones áe un 

mismo tema. 

!Y es supraíingüística en fa meáiáa en que recurre a sig11os muy áe11Sos que, a 

nivef áe{ íenguaje orgattizaáo, cornspolttÍerla agronáes uniáaáes múiimas. 

Por eso e{ nive{ áe áiscurso es e{ que, permite con razótt esta6Cecer 

comparaciones entre Ca sim6ofogía áe {a image11 y e{ lenguaje. '.De este moáo se 

comproe6a que fos áiversos procuíimientos áe figuración que uti{iza Ca imagen 

presenta mzafogías cott ciertos proceáimientos áe{ á'iscurso: so11 (os proceáimicnto.< 

estiffsticos. Por {o tanto, toáo nos [feva a creer que fa imagen emp/i!11 111111 

veráat!era retórica que, a{ igua{ que e{ cstiw, posee sus figuras. Jlsí pues, .<i 6il'll t'.< 
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crró11eo fia6rar áe u11 fenguaje tÚ (a imagen, resurta muy vá[iáo en cam6io aámitir 

fa c~j.<tC11cia áe una retórica áe (a imagen. 

'Esto permite a (a vez que cntenáamos mejor ciertos aspecto.<, m11cfias veces 

constataáos aunque jamás e>¡p{icaáos con cfariáaá, áe (a función q11e cump(a (a 

imagen en e( mensaje pu6{icitario. Jilsí suceáe so6rc toáo que (a natura{eza 

infrafingüísitica áeC sim6ofis11W icónico refleja una ác (as mayare.< características 

tÍe (a imagen pu6(icitaria, cuyos méritos se áeáican a s116rayar fos motivaci"'rl<tas 

en fugar ác c>¡p{icar sus razones. La sim6o(ogía icónica, que tiene srt fumte en (a 

profu11áa región áeC psiquismo, escapa a fas presiones áe oráen fó,qico y mora{ que 

impone a( fenguaje: fogra traáucir cutonccs, sin 111ucfia.< áificu(taáes, tfeseos y 

sentimientos cuya e:rpresión no se toforaria a nive{ ver6n(. Por e.<o se áice que a 

través áe (a imagen se (fega a e>¡pre.<nr c.<ta,{o.< psíquico.< rcprimitfo.<, pues su meáio 

tÍe acción se u6ica so6re cC inconscicn te. 

Por otra parte si se tier.e en c11enta (a natllra(ez;asupra(i1rgril<ticaácC 

si1116ofismo figurativo, safe a fa {r¡z; otra camcterisitica áe (a irrragw pu6{icitaria: 

e{ poáer áe transmitir significaciones compfejas 1neáiante u11a so(a percepció11, 

poáer que en ÚJs est11áios motivacimrí.<tas conserva un aire incierto. 'En efacto, fa 

gran áensiáaá áeC slttr6o(o icónico permite que e11te111famos mejor este errri11entc 

servicio que fa imagen ri11áe a{ pu6ffri tario. 
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'Esto es, que (a imagen se prc.<cnta como 11n mcáio ác acción so6rc e{ 

incon.<eicn te y (a puó(iriántf fo cmpfca con e.<c cia:fr1.<it10 propósitcl, tfe motivación 

pcrsuasir1n. 



2.5. !Mecanismos tÚ 'Defen.<a. 

Los mecanismos tÚ áefen.<a se cont1ierten en efementos y reacciones importantes 

a partir en que e[ efecto protJqcaáo por fa estimufación su6fimina{ en íos ináit!iár1os 

áaña su percepción a nit1e{ incorr.<ciente, causánáo{es mafestar o áesagraáo. 'Esto es, 

e{ sujeto anufa áicfio efecto cuanáo refaja su percepción y (as fijaciones ocuCtas se 

t1ue{ven conscientes, Pero si fo concientizaáo (e resu(ta pertur6aáor para (a persona, 

entonces reconocerá sófo {o que ácsca perci6ir a nit1eC corrsciente. 

'BnJan 1\f.y, áice a{ rc.<pecto que cuarráo u1i sujeto concientiza Cos estímufos 

su6Ciminafes, {a impresión poáría causarfo mofestias fí.<icas o emocionafes 

refacionaáas con su saCuá mental 

'Es asl que para protegerse ácC áaño perceptit10 que poárimi sufrir {as personas, 

estas reacciones con mecanismos áe áefansa y o{vidar, ignorar o infii6ir fa información 

que poáría causarCes ansicáaá o itrcomoáiáaá. 'Estos mecanL<m(!.< efe tkfcnsa son siete: 

1) La represión, que c.< (a actiztiáaá ác{')'ó que evita ácf consciente Cos recueráos, 

emociones, áeseos1 fantasías o percepciones proáuctoras tÚ a11g11stias. 

2) 'E( ais{amiento es e{ retiro o anufación áe {as inf"rmacioncs asociaáas 

quepueáan causar ansieáaá. 'Es una áefcnsa común áe percepcinn. 

3) La proyección es (a tra11.<fcrencia a otra perso1ia áe fo., sentimiet1tos o áeseos 

propios que son inacepta6fcs. 
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4) La iritroycccióri se refiere a {a incorporacióri inconscicrite fiada sí mismo ríe 

fas características áe a(guien. 

5} La regresión coriscientc ett vofrer a uria etapa tempraria d'c {a viáa ett {a cua{ 

se estaóa seguro, para evitar {a angustia provocaría por fa persl<tencia ríe áeseos en e{ 

preserite. 

6} La suó{imación es {a canafización ríe {os impufsos y fas emociones a tral'és ríe 

{as activirfatfes aceptarías por fas c;>J9e11cias ríe{ meáio amóicritc fo cua{ .<ignifica 

i11conscientcmeritc a esos impufso.< rcpurfiarfos eri sil forma origi11af. Por ejempfo fos 

impufsos sc;¡,_"UIÚeS pueden ca1116iar.<c ác áircccióri fracia car1afts sociafmcnte acepta6(es 

como fa pi11tura, fa escu{tura, e{ deporte. 

7) La formación reactiva, por mcrfio áe este meca11ismo, ur1a áe áos actitudú 

amóivafcntes se fiacc inconscie,.tc ác6iáo a fa c;l(.agcració11 áe fa otra. Por ~iempfo, ta 

cruc(i{aá pucác ser reempfazaáa por fa gcntifcza o cf rccfiazo por fa accptaci.>n . 
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2.6. Jlrquetipos. 

La filosofía norteamericana, Su.<011 Langer menciona que e{ fiom6re tiene una 

necesitfaá emocional, instinto o impulso 6ásico para crear sún6oíos, comparaóíes al áe{ 

fiam6re, {a seá, eC sezy o fa supervivencia. 

'IJe esto 'Bryan 'l(f,y agrega que, mucfws escritores fia" consiácmáo {a capaciáaá 

ác{ fiom6re para sim6o{izar como fa 6ase primaria para su áifcrenciaciótL áe íos 

animales, cC111to fa única forma por fa que se pueác re(acionar cí pa.<aáo con e{ presente 

y cf futuro, y como cf pegamento que fía uniáo cu{wms, reíigiones, socieáaács y 

familias. 

Por eíío eC sim6oíismo arquetípico se refiere a íos sím6oíos q11e fían surgMo etL 

mucfíos fugares, mucfias veces con una simiíituá inc;rp{ica6íe en eí .<ignificaáo. Carí 

Jung, psicoanafüta, creyó que estos s{rn6oíos surgen áe fas imá_qenes ya presentes 

áentro áe toáos íos liom6res en fas tur6u{entas profimáiáaáes ácC inconsciente. Ju11g, 

Levi Strau.<.< y otros eroáitos lían cspecu{aáo que nuestras a.<í ffamatÍas formas 

moáerna.< áe pensamiento a nivcC consciente son m11y áiferentes áe íos procesos ácC 

pensamiento primitivo áe nuestros antepasaáos más remotos. 

JI nivcC inconsciente se piensa que e( liorn6re lía permarrcciáo en esencia a como 

era áumnte e{ paíeoíítico superior o {a úítima 'Eáaá áe Pieára. ?\ry agrega áicienáo 

que e{ inconsciente fluye a perpetuiáaá áentro áe fa con.<eimcia ácC limnfrre 
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a través áe viswnes, sueños, fantas{as y mitos; cíe este moáo suministra una 6ase tÚ 

signifkacíos para intetpretar conscientemente e{ muncío cíe (a rcaCiáací. 

Jung tomó e! concepto tÚ San ~gustín y ap{icó (a pa(a6ra arqtutipo par tú.finir 

súnfiofos universales que ostentat1 un significaáo constante y efectiviáaá en sus 

ap{icaciones. 

Sostuvo que fos arquetipos no eran furetÚuÚJs gerúticamente pero representa6an 

unas áispo.<icwnes ñereáitaria s psíquicas comunes muy parcciáas. Lfamó a esta 

capaciáaá tfe{ fiom6re e{ inconsciente co(ectivo. 

q]cfinió fos arquetipos como sistemas que involucran tanto a fas imágenes como 

a fas emociones fúreáaáas en fa estruct11ra cere6raf. 'En {a teorla áe Jung estas son fas 

fuentes áe fos prefuicios instintivos más poáerosos, as{ como un apoyo para fas 

aáaptaciones instintivas. !Treuá ffamó a estos arquetipos fantasías primitivas. Por 

otra parte fo.< efercicios prácticos áe{ sim6o{ismo arq11et{pico que se utifilla en fa 

pu6ficiáa1( moáerna induyu1 imágenes como {a áe fos órganos el(ternos áe fa 

reproáucción (ef sim6oCistno fálico y vagina!}, (a {una, fa famifio, ef amor, e! agua, e{ 

nacimiento, etc., fa fista es infinita. 'En e{ nivcf inconsciente {os s{m6ofo.< 

especificas rcfacionacíos {ntimamente con éstos conceptos arquetfpicos áeáucirán 

respuesta.< .<imifares tanto en e{ fw1116re primitivo como en e( motÚmo. 

Por d(o áecimos que {a pu6Ciciáaá su6fimina{ que fogra "" eji·rt11, •'·' li1 q111· .<1' 
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ca[ifica como ináucción mecánica. 'Esta funciona en 6a.<c a( apror1ccfiamien to 1fc fas 

~foiencias reafes y físicas, áe percepción, ác nuestros sen tiáos. 

Por ejcmp{o, (a uusión óptica áe movimicn to que áá e( cinc, está sustentaáa por 

(a fontituá con que e( ojo líumano registra fo que percióc. Jl.<í e( cine no es más que fa 

sucesión contínua áe imágenes fÚ fotografta fija, pero en secuencia. ;;Jqu{ acrarrmos 

que prueóa áe ef(o fue e{ uso áe{ taquitoscopio, un aparato que se utilizó en Cos años 

sesenta para ftacer puóficiáad su6fiminaf y que consistla e11 incfuir en (a secuencia áe 

imágenes~ una pcfícu(a, en forma so6re impuesta, una imagen ác un protÍuct;J, o un 

mensaje, a una vefuciáaá áe 1/3000 áe segunáo. 'E{ autor 1\jcaráo :Jfoms mtnciona 

que para comprenácr {o anterior se áe6e comparar esa r1efi>citfatf con fa vefociáaá 

má;dma tfe{ áisparo ác( común tÍc {as cámaras fotográfica.< tfe 3Smm. que es fÚ 1/1000 

áe segunáo (un miíésimo} . 

.La vefociáaá ácC tcu]uitoscopio es tres veces superior. T.( rc.su{taáo tfe esto áe6e 

ser, que e[ pú6íico sien te, por ~ir, (a presencia áe ;i: producto (un refrrsco} pero 

sin que natfie a.<e,qurara fta6er visto ese refresco. La i111a9ct1 por fo tanto, sería 

reci6iáa por una sensación. Si e{ jiú6fico sa(e tÍc una safa cinematográfica áeseanáo 

tomar ese refresco, poáemos áecir que fue cngañaáo por e( an1111cian te, quien aóusó áe 

una [imitaciótt ocu(ar. T.n este caso se comienza a fia6(ar áe mm1ip11ft1ciú11. Miis 

atfe(attte c;i;pficaremo.< como es que se áa esta pauta a fa e.<ti11111/i,,.i1í11 .w/illt11i1111/: 
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OlPl'l'ULO Ill 

!M.JV(J;JO '/YE .LJl PEJR,C'E11'CIOJ{.S'U'llLI!MI~ 

3.1 'Definición áe (a Percepción Sufi{íminaf. 

'F,[ inconscienú es un nivel apto pam (a percepción, es áuir, {a percepción se áá 

a esú nive{ ya que Cos sentiáos operan en áos nivefes. 'llryan 'KJy eiqi{ica tJUe esos áos 

niveCes áe (a perupción son capaces áe opemr ináepenáienúmente uno áe otro y en 

oposicián tÍirecta, pues (a información .<c cimantra en fo que poária ser «amaáo nivef 

cognocitivo o consciente, aqul e{ ser fiumano se áá cuenta áe {o que pasa. Pero 

tamfiiin áicfia información se reúne a un nivef su6fimina{, nive{ en que en apariencia 

no nos áamos cuenta tÍt manera consciente tÍe fos áatos tJUe {{egan a{ cere6ro. 

'De fiecfio potÚmos agregar que como marco tÚ referencia tfc (a percepción 

su6fimina{ es e( inconsciente y a esto se áefiniria e{ (ograr un significaáo e 

importancia tÚ fas cosas que se escucfian, se ven y toáo aqud(o que se perr:ifie con fos 

sentiáos. J4sí, '}(s.y menciona que (a percepción es un sistema que procesa en el cere6ro 

estfmufos sufi(iminaús, Cos cuafes parecen interesarse so6re totfo por un conúniáo áe 

información emociona{ muy 6ásico. 

!Mudtos teóricos sostienen que e{ pensamiento consciente simpfemente se a/apta 

a un progmma 6ásico esta6feciáo en e( inconsciente; ninguna creencia significali11a o 

actituá (fevaáa a ca6o por cuaú¡uier i1ufir1itfi10 es.liecfia aparen te mm te e11 (a 6asr le 
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{os áatos percióiáos áe moáo conciente. 

La percepción suó{imina{, áice IJJryan, áescrióe {as fuerzas sensoriales áe{ 

sistema neroioso liumano que {o roáean o son reprimiáas por {a conciencia consciente, 

o sea, por Cas fuerzas que se comunica con e{ inconsciente. '.De {a percepción 

suóCimina{ se áerivan otros términos como manipulación, favatfo áe cereóro, etc. 

Por ef{o áecimos que áesáe liace muclio tiempo se lía tratado áe entenáer 

inconsciente, y nos remontamos a Cos escritos áe '.Demócrito. (400 a.c.), quien sostuvo 

que muclio áe {o perceptiófe no es percióiáo por nosotros. P{atón por su parte fiaó{ó 

áe esta noción en su escrito 'Timco. ~ristótefes e:fPCicó áe moáo más áetafCaáo Cos 

umórafes áe fa conciencia suóCiminaC en su Perua !!{pturaC'uz liace casi áos mil años y 

parece ser eC primero en sugerir que Cos est{mufos no percióiáo.< áe moáo consciente 

óien poárlan afactarCos sueños. Jfay que reca{car que un estímufo es aqueC que genera 

una acció11 o un áeseo por meaw áe una información iúufa. ~ristótdes e:fPtlCÓ en su 

teoria áe{ sueño que, si Cos impufsos que timen Cugar áurante eC áfa no son 

áemasiaáo fuertes y poáerosos, pasan inaávertíáos áeóiáo a impufsos aCtamente 

áespiertos. Pero mimtras áormimos tiene {ugar {o contrario, entonces {os pequeños 

impufsos parecen granáes. 'Esto adara {o que pasa en e{ sueño. C11a11áo sófo liay eco.< 

áéói{es en SllS oúfos {os liomóres creen que se trata áe af.go re{ampaguea11tc y 

e;r.traoráinario. Cuanáo só{o pasa una gota áe fama por su gar_qanta, tffos creen que 
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están áisfrutanáo áe {a mieC y Jufces flores. 'esto fue un anticipo áe fo que a 

principios áe( sig{o t1einte se conocería corno e( efecto Poetz{e. 

Para e( año 1580 e( fiCósofo !Montaigne se fuúiria referitfo a áicfw fenómeno áe 

{a percepción su6CiminaC. 'En 1698 9fer6niz tam6ién propuso la nación que áice: 

•ezyten inumera6Ces percep;iones practicamente inaáverti6Ces, que no son 

áistinguiáas fo suficientemente como para perci6irfus o recoráar{as, pero se vueCven 

o6vias a través áe ciertas consecuencias. 

Por Ca ú(tima parte áeC sigfo áiecinueve y principios áe{ sig{o veinte, 1'reuá 

(científico creaáor áe( PsicoanáCisis), y sus coCegas irwestigaron nuet1os conceptos y 

teorías so6re e( su6conscie11te y eC inconsciente. La teoría iú{ sueño áe !freuá creó 

una 6ase so6re {a cuaí uno áe sus socios, e( áoctor O. PoetzCe, nizo uno áe fos primeros 

áescu6nºmientos científicamente importante so6re Ca percepción su6fiminaC. 

'1Jescu6rió que un estímufo o una información captaáa corrscientemente por una 

persona no aparece en fos sueños su6secuentes. 

'E( científico formu(ó su fey áe el(cfusión afreáeáor ác {a o6seroación curiosa áe 

que {os seres liumanos tl(duycn áe sus sueños áatos perci6iáos áe manera consciente. 

'Y fina(izó dicienáo que eC conteniáo áe fos sueños esta6a compuesto e11 escericia Je 

foformación perci6iáa su6CiminaCmente. 9lizo una reflerjó11 so6re e{ concepto i(e 

transformación áe g:reud, eC cua{ áijo que Cos sueños tienen tres camctcri.<th·11s 
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principaCes: (1) Protegen ef áormir a[ convertir eC materia{ potencialmente 

pertur6aáor e11 imágenes propias ácC soñar; (2) !ll.§presentan fa realizadón ácl rfeseo: 

(3) Los estímuÚJs áe[ sueño, so6re toáo aque(fos estímu{os que amenazan a( ináiviáuo. 

~tomanáo {a reffe;dón áe Poetzfe, fa tercera caracterí.stíca áe[ sueño era una 

moáificación áe[ materia[ perci6íáo áe moáo su6{imina( 'Este fenómeno tÚ 

transformación fiu tÚscrito más taráe como (a áefensa áe fa percepción, mecanismo 

por rneáio áe{ cual e[ ínáiviáuo se protege a sí mismo tÚ (a información que poárlaser 

poco placentera, potcttciafrnente áañina o que proáujera consecuencias ác ansiufaá. 

La información amenazante áepositaáa en ef inconscicrite áe6e ser cntcrmáa o 

transformaáa refativamcnte e11 a(¡¡o inofensivo antes de ser aánzitMa er1 fa 

conciencia. Ti anáfüís ád s11e1io en fa psicoterapia se 6asa en (a interpretación áel 

estaáo transforrnaáo áe manera (e11ta y wiáaáosa para que d paciente puctÍa 

aprenáer a vivir con comoáiáaá cuanáo surgen ád inconsciente Co.< recueráos 

penosos. 

Los co(egas áe Poetzfe teorizaron que fos ojos /Íaccri cerca 1fe 100,00ll fijaciones 

áia.riarrumte, sófo una pequeña parte áe estas fijaciones se e;rznrimentan áe moáo 

consciente. 'De a(guna manera e[ conteníáo perci6iáo st16fimilla(rne11te r.< ai.<liufo y 

trarisforrrrai{o para su reproáucció11 posterior en {os suúios. 'E{ ác.<ru/irimfrrrto 

sugiere que fos estírrru(os ináuciáos áe rnoáo su6li111i11a[ 11c1úan con urr •:/;·r111 ill-
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reacció11 rctaráaáa áe 'a{amra áe refoj" o '6om6a áe ticrrrpo" so6re e( eomporta111icnto. 

:Hay que recalcar que en efecto, una asociació11 co11sciente pueáe provocar una 

percepció11 su6fimi11af enterraáa eon prof11náiáaá en e{ ineo1rsciente áurante semanas, 

f 
111eses o quizás año áespués áe que tuvo {a percepción. :Hay que tomar en cuenta {a 

prorrrcsa que nace áicfra teoría tÚ111ostra6fe para toáos {os q11e se encucntra11 en e{ 

11cgocúi tÚ co11trofar e influenciar e{ co111porta111iento frumano. 

Con firmeza Poetzfe en 1919, esta6feció una rcfació11 e1ttre fos estímulos 

su6fi111i11afcs, fa sugestión po.1frip11ótica y fa 11e11rosis corrrpufsiva. 'Un i11áiviáuo 

realiza fos actos que se fe fran i11.ficaáo o progra111aáo para que si11 11ingún 

co11oci111ie11to áe que porqué está fraciwáo áicfras cosas. La refación entre fos 

e.<tímufos su6fi111inafes y fas sugcstiorrcs posfr1j111óticas es áem1rsiaáo importante. 

'De esta 1mmera ca6e reeoráar que fa temía ác( psicoa11áfisis fue recfrazaáa a{ 

principio y que e{ concepto áe su6fi111ina{ fra siáo mancjaáo áe áir1emis formas pero 

con fa gran coinciácncia en un punto cftwe que a tra11és áe {a fórmula 'E·!JL e{ 

ináivif110 perci6e toáo estímulo 6ajo cf 111n6ra( ác (a conciencia. 
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3.2 Influencias Su6{iminaús. 

'Tanto n1UStro am6iente natural como e{ creado por e{ fwm6re están Cúnos áe 

influencias perci6iáas a este niveC su6{imina{¡ muclias áe e{[as continúan sienáo 

su6Ciminaús sófo por ser comunes y corrientes, aspectos cotiá'wno.< át nuestras viáa.s 

que pasan conscientemente illlUÍvertiáas. Parece e<ttraño que mue/íos cient'ficos 

contemporáneos que estutfian a fa socieáaá y e{ comportamiento liumano liayan 

i¡¡noaáo cuiáaáosa y áe manera sistemática cosas tan obvias como íos efectos 

subCiminaús áe, ái¡¡amos, d únguaje liumano áentro áe fas refacúmes liumanas. 'Esto 

no pueát ser áescartaáos con simpú áescuiáo. 

Los est{mufos subliminales parecen ser normaús, y quizá lia.<ta necesarios, en fa 

supervivencia y aáoptacionts liumanas. .Pl.parentemente estas percepciones invisi6{es 

suministran importancia a íos seres liumanos en un munáo que á,. otra manem seria 

inseguro e inestabú. 9t(p se poárlan áictar feyes so6re fos subfimina{es 

ináepenáientemente át fa e/(jstencia. 'Es pro6a6{e que alguna áe fas ap{icaciones 

comerciafes áestructivas y e;!(.cesivas áe fa prensa y tefevi.<ión áeberlan ser 

restringiáos, sin embargo fas influencias su6fiminaíes serán parte áe fa viáa mientras 

e;dsta e{ liombre; este áe6e aprenáer a vivir en eífas áe alguna forma. 

'De lieclio fa percepción subfiminaí áescri6e fas fuerzas sen.<miafes áe{ sistema 

neroioso liumano que fo roáea o son reprimiáas por fa concienrin con.<cientr. ~·,1r 
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supuesto este término tiene irnpficaciones comunes tales como: (avado áe cerc6ro, 

rnanipufación y otras prácticas. Otro.< 11om6res científicos quizá más apropiaáos para 

este fenómeno son: recepción s~fífi111i11al regulación inicial percepción inconsciente y 

su6percepción. 

1fay que fiacer incapié en que fos áiseñaáorcs ináustriaíes incfuym si¡¡nificaáos 

s116{iminafe..s en fos proáuct(J.< tafc.< como automóvi(es, 6oteffas áe re/rucos, 

tortaáoro.< áe pasto, ropa, e1wase.< d'e afime11tos, cosméticos, proáuctos farmaceúticos, 

casas y artícufo.< para e( fi",qar, !I prácticammte e11 toáo fo proáuciáo para e( 

consumitfor en nuestro mágico m11111(0 comercia( áe prod'ucción masiva. 

Por otra parte fa co111pete11ria e11tre (os proáuctos ác consumo se fía convertid.' 

más 6im m u11 concurso mtre íos sím6ofos o imágc11cs competitivas que ent" f"·' 

vn(orcs materiales y fa fuclia por conseguir fa supremacía en e( mercaáo se fi6ra d~· 

prefermcia a través d'c fas mentes inconscientes ác íos cons11miáores y 110 median i.· .<u 

estaño comcien te. 
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3.3 Percepción Inconsciente ácCSc."(fl. 

Parte importante so6re fos cn.<ayos áe pu6ficiáaá insisten en (a importancia que 

muestran Cos efenw11tos áe ca~áctcr erótico sel(fsta c11 (as formas mancjaáas por Cos 

creativos, en ta(cs ocasiones pueáe {fegarsc a (a co11dusió11 se que eros y se;i¡_ismo son 

casi e{ meo{(o áe toác mensaje comercia(. 11 Pro6a6Cemente estos son fo.< temas más 

áifíciCes áe encanir por un análL<is ofíjetivo, ya que concierne11 a aspectos nudearcs 1fe 

Ca persona[iáaá ittáiviáua[ y socia[ áij(cifmentc aprc11siM.s como cfcmentos 

áespojaáos áe vaúiraciones po.<itims o 11egativas, atln más, fa misma percepción áe 

áicftos aspectos está ináisofu6frmc11te vincu{aáa a fa su6jetiviáaá, e ittcCuso ett 

términos genera{es • es posifí{e • {fnmar "Co11cepción ác{ !Munáo • • que poseen • 

e:rpresa o inconscientemente · tanto per.<011as como grupos y {a misma socieáaá en su 

conjunto. 

ft{ respecto e{ psicoanáfi.<L<; co11 toáa eviáe11cia, es quizá {a áiscip[ina que más 

aportes fta ftecfto a (a comprcttsiñrr ád 'Eros y (as pufsacio11cs crñticas, proponiem(o 

o6servacümes pfe11as áe se11tiáo ju11to a otras áiscuti6fcs, controverti6fes, y por cierto 

fargamente áe6atiáa en torno a fuertes interroga11 tes. 

11 Lorcnr.ano, luis. La P11ftfiri,(a1f"' ~f,:xira. 'Etfit. Q11into Sof. Capit. 'JJ. 'Ef StA..ista 'Eros 1fe fa 
Pu6t1tMaá 
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'En este caso se clioca con una áificu(taá esencia(: e{ propia métoáo áe{ 

psicoanálisis. 'Esto no es • afortunaáamcnte ·una co(ección áe esquemas y recetas, 

sino ante toáo una postura fieurística ante 1111 pro6(ema áetermi11aJo: 'fas fuentes 

primigenia.< y (os áocummtos o(viá~áos que af6erga eC i11co11ciente y que áesáe su 

recóndito escondite actúa so6re (a conducta. ')'justamente por e{{o 110 pueáe apficarse 

· ni en (a constmcció11 de{ 111e11saje pu6ficitario ni en su anáfisis· ningún recetario 

psicoa11afítico áe( tipo áe: para fiacer un comercia{ erótico tómese ta11to de sf1116ofos 

fáficos, ta11 to áe .<ím6o(os áe fecundiáaá, 111ézdese con fier1110.<as mucfracftas y 

mucftacftos y 06te111frá -t porce11 taje de impacto erótico. Para rcafizar (a propia 

concepción tfe( métotÍo áe{ psicoanáfisis e11 un cstuáio apro;ijmaá11111e11te vá(iáo áe fa 

pu6(icidaá, dcóería en pri11cipio áedicarse a e.<ta e( 111L<1110 tipo áe atención ffotante, 

12 que ef p.<icoanálL<ta fre11dia110 áeáica af pacie11te. Q¡1izá así poáría entre sacarse 

áe este sueño moáerno (áin'giáo por e( co11scie11te de fas gra11áes e111presas} acerca áe 

un 111u11áo que no e-tiste {como a(tamen te .<e consiáeraría la pu6Cicidaá), fas 

condusio11es áe 1111 vcráaáero a11áfüis. !Más affá áe los oóstácu(os metodo(ógicos 

apuntatÍos liaóría que r.-capihdar y rt'}Jttt.<ar fa i111porta11cia o i11terés que ofrece11 al 

menos a(gunos conceptos de carácter psiroanáfiticos para (a i11áagación áe (os 

rasgos ya sen eróticos o se-tistas, e11 cC tipo e.<pccífico ác mc11.<ajes '1"" gc11cra y áifu11de 

(a activinan ne fo.< puvficitas a través de (os medios ác i11for111ació11 masiva. 

12 f.o técnica (apficaáa p11r tf treaptuta) tft •aiouión j(o1011u • purrú ácfit1ir,ft' romo fa manrro en que 
.t•cgún ;Treuái ef anafístn árfit escucliar af anaffonrfo: '111 áe6c a pn'nri, cc>ruttÍtr un ririt.tife9io a ningún 
tftmtntn dtf tÍiuur.<n ár r.<lr fn c11af impfifa que tf anafi.<ta árjcfunci,nmr fo má.' filírrmcntc su prnpia 
actit!Úfa1f i1unnrk11te !I s11..<prnáe fas 111ritivarim1rs que lí116ituafm(lllt d'lri9r11 fa atr ,,ri/m. 
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'IJe ta( mamra se pfasmó {a siguiente conceptuación para engCo6ar Cos efcmentos 

que lia6rlan tú. ententú.rse como erotismo o situación erótica: "cuanáo liaya presencia 

áe motú.Cos cuyo aspecto o acción este centraáo en afguna manifestación áe( amor a( 

cuerpo, a( propio o a( tú.( otro; en este amor aC cuerpo se fiace eviáente e( mostrarCo o 

empfearfo concentranáo fa atención en sus atractivos físicos o se encuentra . 

implícita o eirp{ícitamente · como o6jetivo fa prmdmiáaá, e( contacto con e( otro 

cuerpo en sus áiferentes riivefes. Otra manifestación áe[ erotismo puctú. fia{farse 

en e{ amor a{ proáucto {efempCo: acanºciar e( proáucto, no simpfemente agarrarCo o 

sostenerfo). Como se o6serva amp{io criterio inicia( se atri6uye anora a 

manifestaciones estrecliamente asociaáas a( pfano corporal y en pcrticufar a una sem 

áe maneras especificas áe empfearío. Iguafmente se propuso una categoría especial: 

"cuando e( cuerpo• fuente o tú.stino áe( 'Eros es ef propio ofijeto anunciado, en un 

tfcspfazamiento que pueda relacionarse con e( concepto 1rcudiano áef [í!Jiáo o6jetaiP 

'Es important.: a su vez que se comprcnáan con cforiáad° fos caracteres, 

{imitaciones y aportes de toáa esta irn•c.<tigación, pues c't_isten situacioru:.< que 

conffevan efementos de {a propia reafidi1d· y fenómtn<'·" que repre.<cn tan c.<0.< 

camctercs se;¡jstas. 

Siendo [a pu6ficidad fiel a s11 mL<iOn (que '"'preterid~ prc.<cntar lici:fio.< """''''; !I 

sorprentfentes, sirio a[ ct>11tmrit> ,r.i,¡¡, 111111 _1;1m1a apam1tc111cn1c od¿¡ina{ a Ítl ya 
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rtconociáo) fa mi.fma uo pueáe sino recoger tafes efementos, situaciones yftnóinenos 

como natunúes actuando, en taí swtiáo, como un espejo que reproáuu, mu{tipCrca {a 

veces fa áistorsiQn) áidios ekmentos. 

Por otra parte es imposi6fe negar que parte importante áe fa cuftura se;r:µaí 

=yoritarla o fafta áe cuftura, valora aftamente {a 6effeza o arregfo femenino. Sin 

em6ar¡¡o, ef que se prlviligie n{titÍamente un moáo efe (te{{eza que corresponáe a un 

tipo ffsico áe mujer propio áe fos paises angCcsajones o nóráicos , o incfuso que se 

anteponga fa fatiniáaá a fa mujer mestiza o iná(gena, constituye como ya se lia áicfio, 

una fuerte áiscrln1inación mcfsta. '.Y en función áe u11 razonamiento aná{ogo, 

presentar a (a mujer como áepenáencia en toáos (os pfanos {económico, socia{, 

afectivo, etc.) y e;ic.cfusivamente, en tafes atri5utos,-6e((cza y amgfo. manifiesta 

tamliién en esto una amputación s~ta áe fa persona(iáaá femenina. .!'lún sienáo 

cierto que mucfías mujeres giran en (a ór6ita áe ciertos valores e incfuso fos 

incorporan como propios, e{ÚI no o6sta para nosotros sostener que esas no son fas 

únicas formas áe e;qJTesar fa ftmitreüfaá y que proponerCas como tafes sign~a 

13 ![reuá tk.si¡¡na con este concepto un proceso ps(quico en e( cuaf fa ((fiúfo {entrg(a ps(quíca áe 
eontenúCo s~af) está á'lri¡¡iáa a un concepto e>jerlor. La actituá tkf w(eccionista maniático {ya sea tÚ 
tStampiffa.t, rnonttfru o ef o6jeto que sea), es una cfara áenwstroción ác t..<ta forma qnt pllttÚ asumir fa 
fí6láo. Justamente fa conocüfa pú(cUÚI 'tf cofeccímlista •, en fa qut d personajt comitn.r;a por juntar 
mariposas panz terminar secuestrandO mujeres qut ínte9rtn su cofeccíilrt se 6asa en volvtr t.tp(fcito este 
mlcanL<nw. La puóticitfaá no ff'fJa a tafes q-_tremru, pero Ca actituá IÍt afecto íntfuso fas 9estas teñúfos 
tÚ sensuatufaá con que mnátfos, se acercan a( prodiicto o (n usan connota una forma. 
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(a recfucción áe (a mujer a simp(e o6jeto (se;>¡µa[} 6e(fo, si es que concueráa con citrtos 

cfeterminaáos cáno11es físicos. !Y esto ú(timo es precisamente fo que promueve, 

enfatiza y refuerza fa pu6(iciáaá. 

!J{p es ~raño que el elemento erótico que fos ináiviáuos {Cegamos a percióir, e{ 

más frecuente resuítaáo, sea fa miraáa, caso cfaro áe "afgo •que .<11giere sin invo{ucrar 

aún fa concreción, fa acción. Los aspectos se;Ustas preáominan precisamente en fos 

conjuntos áe anuncios orientaáos funáamentafmente fiacia fas mujeres. La 

pu6ficiáaá no sofamente tienáe a reforzar áe manera 6astante e;r.trema - meáiante e( 

mecanismo áe insistencia y reiteración en fos mensajes - aspectos áiscuti6íes ác (a 

vaforación que comunmente se fiacc áe( se;rp femenino, sino que este reforzamiento es 

efa6oraáo creativamente por pu6ficistas liom6res, que no sofamen te aproveclian sino 

que tam6iin fomentan fa vigencia y continuiáaá áe fos estereotipos apuntacfos. Por 

effo {a pufificiáaá tienáe a acfoptarse infinitivamente a fos petjuicios áe su púfifico. 

Casi en su mayorla se perci6e (a pafa6ra se;rp, so6re toáo en fos cu6os áe fiiefo. 'E{ 

incfiviáuo no ve ni está refacionacfo co11cie11temente cfe su sig11ificaáo, áe fieclio son 

estímulos su6Ciminafes que (zan siáa utilizaáos áe moáo regu(ar por (os meáios áe 

comu11icació11. 'Ef1os áominan costum6res y cu(turas normafes y matices. Para fograr 

o6tmer una iáea sig11if"icante, áe6emos aprenáer a ver tÍestÍc una perspectiva casi 

microscópica {os áetaffes y piezas representativas. 'E( co11tc11iáo cfe fos meáios áe 
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wmuniall:ión se forma por partes y piezas pequeñas, pero está presentaáa ·como 

un aluá áe estímufos áe percepción en e{ tJUt Cas partfcuCas y piezas se VIUÍVtn 

invisi6ús para penetrrir en Cas ilusiones y engaños áe6emos líaur un acercamiento, 

una apro;rrJma&ión casi moúcufar áe{ anáfisis áe{ conteniáo áe fos meáios áe 

wmuniall:ión. 'Esto no es naáa f áci{ áe6iáo a tJUt nuestro sistema se lía en trmaáo 

cuiáaáosamenu para que no perci6a áe manem "'11áenu fo que pasa a este niveí. 

$n pnfc.ticamtnte toáos fos comtrciafes áe teftvisión es eviátnte fa preocupación 

áe{ áirector, fotógrafo y escritor por Cas áreas erógeneas y genitaús tfc{ cuerpo 

líumano y fos moáefos ft~ninos y mascuCinos son escigiáos para su paptC tfe6iáo a 

sus fa6ios, 6oca, úngua áe apariencia erótica. 

'lJt liec/ÚJ nuestros sentiáos operan en áos niveús áe fa percepción. La 

información se reúne en {o tJUt poária ser llamaáo nivtC cognocitivo o concitnu, en e{ 

cual caáo ser liumano st áá cuenta concientemente áe fo que pasa. 'Tamóiin se reúne 

información simultánea y continua a un nivtC (su6Cimina{), nivtC en tC que en 

apariencia no nos áamos cuenta áe manem concitnte áe fos áatos tJUt Ut¡¡an al 

cere6ro. 'Estos áos gmnáes su6sistemas át fa percepción, en fa pnfc.tica, son capaces 

áe operar ináeptnáitntemente uno áe( otro y en oposición áirecta. Por tjempfo un 

/Wm6re joven poárla áesear concientemente una e:rperiencia se1(}lal contanta 

vtlitmencia tJUt no poárla pensaren natfa más, pero a nivtC ác inconsciente poárla 
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utar aurraáo ante fa persputiva áe cuaú¡uier contacto se;auú. 

!Marsliall !Mduhan á'rjo •, 'La ptrupcilm se compfeta. 'Totfo pasa y se pen:i6e en 

su total'ufaá". 'EJ prouso tfe retfacción, fa pequeña parte tJUe se vuelve conciente, u 

rraíiuáa áe alj¡wui forma áentro tfe{ cm6ro, el cual rttiene fa mayor parte áe fo fU 

se pen:i6e en total en una upecie áe almacén, áumnte periótfas varia6fes, por 

compfeto áesconociáo concienttmen te pam el inái'lliáuo. 



.3.4 !Metalenguaje en (aPu6(iciáaáSu6(iminnf. 

Los artlcuws so6re eC me11saje pu6{icitnrio comünzan a m11(tip(icarse tksáe que 

fos espccia{istas áe (a (i11¡¡1iística genera( y áe (a semántica linn áescu6ierto que (a 

pu6(idáaá tenía u11 feng11aje especia(. Lo que tia moáeCnáo e[ Cenguaje áe (a 

pu6(iciáaá lia11 súÚJ (as enor111es áificuftaáes sufriáas. 

La decció11 áe (as pa(a6ras está so111ctiáa prioritariamente e{ criterio áe (a 

eufonía, áeC poáer cvocativo sor1oro. y áe (a f aci(iáaá áe 111emoriznción. j!ún cua11áo 

una pafa6ra es intencionaCmente cu(ta, e( efecto pretenáiáo no es ta11to (a· 

memorización áe fa sen'eáaá que está encargaáa áe i11áucir. 'E.n el anáfüis áe( 

voca6uCnrio áe (a p116(iciáaá, se tia aávcrtiáo (a importancia a11orma( áe pafa6ras 

pfcna.<, áircctamente cargaáas áe swtiáo, en rcfación a (as pafa6ras úti(es, 

encargaáas áe,artic11(ació11 y re(ncio11es, nsí como (a importancia ,{e (os ver6os en 

refación con fos nom6rcs, cuanáo se compara con (a ima_qen füemria. 'E.n e{ francés 

fiterario comente, (a rdació11 es áe una pa(a6ra pfe11a co11 tres pnfol;ms úti[es. 'E.11 d 

Cenguaje p116{icitario, esta refació11 pasa a ser áe u11a a seis. H 

Por c[(o [a 6ase áe [a eficacia ác (os mcáios áe com11nicacián moáernos es un 

fc11guaje áentro ác un (enguaje, 11110 que nos comunica a caáa 11110 de nosotros a u11 

14 Carra.<ttt !J{pña,, _'hu¿ luis. '11116firi1fmf u •f'rcmnqanlli .. $111t11tí~11l1J 1fr fo 'f:,1.:!J'·.qnt9ch1 :\f,. S. 

~J'J{f!M 2a. rdmpmifi11. p .• ~.1·!17. 
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nir1cf inferior tÚ nuestro conocimiento consciente, que lúga a{ mecanismo tkscon"ciáo 

ác {a inconscienci~ liumana. 'Es un knguaje 6asatfo en {a capaciáaá liumana ác reci6ir 

información su6fimina{, s116concicnte o inconscientemente. 

Los conocimientos creativos y otros áiscernimient(I.< a dimensiones 

•su6{iminaíes" áe{ Ceguaje y ác{ comportamiento liumano, son ác.<cartaáos a 

mcnuáo por consiáerarfas un romanticismo sin importancia. con frecuencia se 

c01ifunáen (as meáiáas co11 (a cuantificación. 'En apariencia e{ inconsciente no 

perci6e (as cosas simp(emente, sino que áe a(¡¡una manera capta eC significaáo áe {a¡,, 

cosas. Jlls{ e{ meta(enguaje en Ca pu6Ciciáaá es una técnica persuasiva fiacia e{ 

consumiáor, poáriamos ((amane un esímuCo liacia l(proáucto, comportamicn to y tksco 

necesario para e( pú6Cico.15 'En Ca 6ataffa áiaria por atraer (a atención tk{ 

consumiáor, e{ pu6Cicista empfea Ca rc(ación rapiácz, comprcnsi6iáaá para Cograr e( 

impacto áeseaáo. Se cafcu(a que e( fiom6re mcáio reci6c 1,500 impactos pufí{icitarios 

caáa áía, es tÚstaca6Ce eC vaCor áe Cas paía6ras, ya que el(istcn pa(a6ras 

evocaáoms, paCa6ras áinámicas, paía6ras friricntes. 'En este aspecto Ca psico(ogla tia 

puesto instromentos ác aná{isis e11 manos áe (os pu6{icistas. 'E{ más conociáo es e{ 

psicova(ganómetro, este aparato miáe fas variaciones en (a cantiáaá áe suáor 

segregad", ante áistintas emociones, por (a picC áeCsujcto somctiáo a control 'En 

14 Cnrra.,co ?[Jiñcz:.1 Josl. Luis. Zl..1:..'-nn11aie 'l'u6ficitnrig .. Jfntofogín." át fo •E'J.f?P·Jlrog6n 'lJIJ./jJ.M 84· 

,!5p. 
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ciertas situaciones fas manos suáan. Se ruúizó un e;qierimento con 50 sujetos (-W. 

Smitfi) y se o6tuvieron valores meáios. Las áia paía6ms con mayor polÚr emotivo IÚ 

fas cien pruentaáas fueron: 6eso, amor, 6oáa, áivorcio, mujer, lieriáa, 6aiú, temor y 

o'lJIÚÍO. 'E.ste método tiene áos comcterlsticas que ponen en áutfa sus resultaáos. La 

primera es fa emoción, fuego fa transpiración se proáuce tanto ante pala6ras 

ngraáafifu al sujeto como ante fas úsagraáafifes. La segunáa es que fas pala6ras 

tienen áistinto si¡¡nificaáo según e{ meáio cuftura! en e{ que se empfun. 06uiamtnte 

fue un e;qierimento norteamericano, pero áe6emos resaltar e{ rico y áiverso valor rú 

fas pafa6ms en e{ conjunto áe nuestro mensaje y alionáar cuanáo c'(jste fa áuáa tÚ ~ 

que vemos y oúnos. La mayor parte IÚ este metaúnguaje fo con.<tituytn: eís(.."_.;an. fu 

marra, fa imagen, e{ cofor, fa forma y e{ tamaño e ifustmción. 
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3.5. ~ tÚ! Comportamhnto. 

9'o/p s6fo el ta6ú tÚ fas pafa6ras tÚ cuatro útras tia pro6aáa ser e~ en fa 

manipu(adón tÚ fa rupuuta masiva áel pú6freo, sino ']lle tam6ién otras pafa6ras, si1' 

ningún ta6ú, lúm úmostroáo tener potÚr su6Ciminaf. .las pafa6ms emoti!llJS puetkn 

criocar fuertes rraaiones emocion.a.ús ácmo.<trafifes tÚ fas ']lle tÍ ináivúfuo no se áá ni 

(a más mínima cuenta. Por tÍÍo una amp(ia gama IÚ qperimentos tia tÚmostrrllÍo pu 

estas pafa6ras saturaáas emociona(mcnte en realiáaá pueáen evocar signos 

psicofósicos tÚ pertur6ación emocinal 

Lo ']lle se conoce generalmente por memoria se vuelve toáavía más comp(icaáo 

cuanáa se toma en cuenta tanto (a memoria conciente como fa inconciente . .La 

información pu se encuentra áentro ác (a memoria, o área IÚ almacenamiento tÚntro 

áel cere6ro os&ifa áentro y fuera áe( pensamiento conciente con respuestas a fos 

motÚfos áe asociación comp(eja, fos c11afcs parecen estar reprimüfos o moáufaáos por 

(a tkftnsa tÚ fa perupción o (os mecani.<mos áe inlii6ición. 

~n efecto, (os seres liumanos rec11crc(an (o que áesean recoráar y en menor o 

mayor graáo, tienen fa capaciáaá áe o(vitfar, ignorar o inlii6ir (a información que 

poária causarús ansieáaá o incomoáiáaá. La memoria está re{acionaáa áe moáo 

oscuro con fas sa6iáurlas acepta6fes ácntro áe una socieáaá o cuftura. .Los 

comerciantes son capaees IÚ wocar11na rcfación emociona[ fiurte entre, áJoamos un 
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proáucto pcrci6iáo semanas antes y toáos fos estímu(os cmocwnaús má,r fuertes, 

amor, sel(o y muerte, por meáio áe im6uir instmmentos áe áisparos su6(iminaíes en {os 

meáws áe comunicación. 

Por otra parte eC liecfw áe utiíizar e{ poáer áe fas paÍ116ras evoca en e{ ináiviáuo 

fa áecisi!m áe compra. Las paíaóras más poáerosas son: nuevo, gratuito, lioy 

tenemos, aámira6{e, rcvo(ucionario, mifag1v, mágico, oferta esperaáo, rápiáo, fáci(, 

cte. 

'Eirjstcn aáemás varios y áistintos esquemas áe o6jetivos pie (a pu6Ciciáaá lía 

tfcsarroffaáo para conseguir una actituá o respuesta favoru6fc liada e( proáucto por 

parte áe fa po6fación o6jetivo • .::t( ma11ipu(ar a{ consumiáor meáiante {as áiversas 

tfrnicas áe aáquisición no se piensa en (a sa(uá áe{ mismo. 'lln ejempfo 6ásico es que 

aparen tc111C11tc se fe oávierte a[ pú6(ico que fumar peljuáica fa safllá, sin em6argo fa 

xicnta áe cigarro aumenta, porque tras esa cortina áe aviso (a rnanipufación inciáe en 

fumar, ya que esto fe pucáe proporcionar efcgancia, status o scncif{amente saciar y 

'ca(mar" fos sentimimtos áe misieáaá. 'E{ conteniáo áe fa pu6ficiáaá su6(iminaf lía 

incitaáo y apoyaáo una neurosis compufsiva entre cientos ác mi{es áe persona( en 

/(ltÍO ef 1111111áo. La psiconeurosis es ¿¡e11erafmente áefiniáa. como: ''lln tÍMoráen 

emociona( c11 e( cua{ íos sentimientos ác ansieáaá, íos pcn.<amientos o6sesivos, {os 

actos compu(sivos y fas cnfem1eáaáes físicas .<in cvitfencin ofijctiw ác crifermeáaá, en 
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1aversos patrones, dominan (a perso11a(iáaá". lC. 

'.Dentro áe (os esquemas que mencio11á6amos a11terior111c11tc pam representar (as 

activiáaáes que manifiestan fo.< sujetos ante fos proáucto.< y mensajes pu6{icitarios, 

está e( tk Starcli, e{ cua[ con.<iácra que un ammcio lía áe conseguir que sea visto, 

(c{IÚJ, creíáo y recordááo . 

.>¡{ moáefo anterior se (e conoce como moáefo .>l.l/D.51.; se 6a.<a en que e{ a11uncio 

p116{icitario tÚ6e: 

1) atraer {a 51.tención 

16 .::tmcriam C11fft9e '.l>ir.tianary 
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2) suscitar 'el Interés 

J) provocar d 'Deseo y 

4) tú.senuufenar fa JW:ión. 

Xn este motkfo lía sitio especialmente criticada fa repanu:ión entre fas foses 1 y 

2, 17 puesto que e{ fenóttuno áenominaáo áe fa perupción seúktiva, áemue.stra tJUe 

11n sujeto sófo atienáe a fos que áesea percifiir. 

?'por ú{timo, e{ moáefo 1J.Ji1..IJ.!M".JV!(,, que son fas iniciafu áe Ca f ra.<e: 

'1Jefinienáo metas pu6ficitarias para resu{taáos pu6Cicitarios meáiáos". 1Jidío 

mensaje lía áe conseguir e{ conocimiento, 18 {a comprensión, fa convicción y {a acción 

áe{ compraáor, para {o cuaC lia6rá áe cam6iar fa actituá áe{ sujeto. 

l7 !llurdn, .11. a'siwfoofa tk fa a'u6fu;láaá y áe ~inta. 'Lf'u;. Ctae, 'España.1!J82. p.39·52 

18 !llurdn, .11. Psird®a á• fa pq6fldlg4¡t efe '!fnta. 'Lf'u;. Ctae, p.39·S2 
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4.1 !Man:o ~forencial 

Ol!PI'I'ULO J'l) 

'ESTU!DIOS S<YJJ~ P'll'lJLICJqJJW 

La pu6ficiáaá se refiere a toáo un cont~ social, económú:o y po{{tico. Afemás 

constituye en sí misma una empresa importante ya tJUe áá tra6ajo oficiaímente, por 

citar, en ~rancia a cerca áe 50,000 personas 19 a {o que líay tJUe añaáir fo.< servicios 

áe pu6&iáaá y tÚ promoción tÚ ventas tJUe inconta6fu empresas, granáes, meáianas 

y petJUeñas, "'llanizan por su propia responsa6iíiáaá sin pasar por fas agencias, y sin 

contar fas empresas para- pu6{icitarias. Se lía áesarro{faáo una interesante 

kgisfación, para esto, que protege fos tÚrecfios tÚ fos proáuctores, tÚ fos comerciantes 

y áe fos consumiáores, que regfamenta en toáos fos paises tÚ economía {i6eraf 

competitiva, fos mensajes pu6ficitarios, e{ vafor tÚ fas primas, etc. La pufi{iciáaá 

maneja presupuestos enormes que impfican cantiáaá tÚ smJÜ:ios y estanáo apoyaáo 

por fos meáios tÚ comunicación social, mantiene su e;dstencia misma, comenzanáo por 

{a prensa {más tÚ {a mitaá tÚ fos ingresos áe fos granáes periódicos - líasta el 7896 a 

veces -proviene tÚ {a pu6{iciáaá). 'En fin fa pu6Ciciáaá comercia[ se refiera a otro 

19 Cifras sr9ún :Jfass. Jfntof"IJla áe fa 'E9ff1P·lfra96n. Jllfi"'to áe 1992. 2a. fl(fimpresión. 
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ronj11nto, ilitcrnó esta vez, formaáo por Ca promoción áe ventas, (a reá áe 

áistri6ución, e( aprovisio11amic11to ác fos puestos áe venta, (a formación áe (os 

r1cnáeáorcs, etc. 

'Es áecir que toáa fa i11vestigació11 dé( fa11óme110 pu6ficiáaá es mu(tiáiscip(inario 

y comporta co11ocimicntos muy dlvc1:<0.<. JI( tratllr i11tc11cionaftnente, áe só(o fos 

aspectos psicofógicos, tenemos conciencia áe (os li'111ites que 11os imponemos en este 

gmncampo. 

"E( from6re y fa mujer de fwy, (os que se pasean normalincnte por {as ca{{cs, (os 

que feen (os áiario,,·, {os que escucfrm1 (as emisaras ,¡,, raáio o 11en teícvisió11, por 

término meáio, están c:rpuestos a más ác /,500 mensaje.< pu6fidmios por áía" .w. La 

{11cf1a .<e fina cada vez mas feroz eu trc fos que pretenáe11 atraer (a atención ácC 

consumidor. 'Este es 6om6aráeaáo caán mes por 111i/101:cs tÍt• dc(ares áe pu6{iciáad. 

'Treinta mi{ marcas 6uscan wr fugar en .<11 memoria. 3c comprmdé mtouccs que eC 

pro6Cema f1111áa111.e11ta[ de{ agwte pu6ficitan·o sea: rrcgar 111cdla11te un comunicación 

casi instantánea a fraccrse oír, a fiaccr comprender rn 111msaje persuasivo, y cou 

suficiente impacto para que inffoya en fas actitudes y fas opi11i011cs, para qui· 

áetermillc cf comportamiento ác .m Naneo. 'Esto es fo que ~!ge a In p11Li[ici1ti1tf11( 

20 Og1'fviJ. en su {ifiro Omfirfr.ncins 
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enamtrar armas psicofógicas aáaptaáas, fo ']lle impone un cóáigo, un e.stifo y un 

fcnguaje upedaks. 



4.2 'Ejempfos. 

Por meáio áe áiversos análisis escritos, 21 se monitt>rtan fos comeniafes 

transmitiáos por fa tdevisión en (os diferentes canafes. !Y a travl.s tÚ fos cuales se 

reafizan diclios aná(isis. Los siguientes comeniafes escritos que a continuación se 

presentan fueron o6tenidos áeC departamento áe anáfi.<is pu6{icitario de {a 

P'.11.P:l'ECO {Procuraduría :Jetft.raf tk{ Consumiáor), y en fos cuafes se tÚtectaron 

técnicas pu6füitarias de persuasión. )!áemás mencionan a(¡¡unos regfamentos 

sanitarios y codigos pu6(icitarios a fos cua(es están sujetos: 

Comercia(: Jl!/lf}'E'lL~. 

'Diclio comercia( .<e proyecta6a en eC líorario infanti{ aprmdmaáamente tÚ 3 a 7 

de fa tarác. 'E{ comercia{ está muy úien rca(izaáo técnicamente, áontft. fas imágenes 

son un factor importante para ffamar {a atención tft.( espectaáor. Sin emúargo, no 

tk6emos áe peráer áe vista, que aún sienáo un comercia{ estéticamente 6ün proáuciáo 

no áeja de tener una carga erótica fuerte, que no pasó áesapcrci6iáa para (os 

teúvitft.ntes, quienes comentaron e liicieron {íegar fos 

mismos a {a P'J{,f):J'ECO. 'De6úío a {as imágenes en fas que se rc.<a{tan diversas p11rw 

21 '.Diclins and(L(is rtafiuufos P"' tf I?{(:O (lnstil11ta !1(pciona{ ,fe{ Ct111.<11n1Múr) !I lir 1/''/\,,(l'/·rc ·, 1 

(Proc.uraáurin !Tttftraf átf Ccmsumiáar) . .:tctuafmtntt' fa.< áns institucione.' t.(f1ir1 fi1,.;fo1m1fu . .;. 
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iú( cuerpo tk u11 nwáo muy stttsual y que tomanáo en cuenta e( contel(to social y 

cufturaí tÚ fa mayoria tÚ fa po6fación pueáe considerarse tÚma.<iaáo atreviáas. 

•La pu6(iciáaá áe6trá evitar áecfaraciones o representaciones que ataque fa 

moral. •. • 'Eljru90 tÚ fas imágenes no es sufaien te información acerca iú( proá11&to aC 

respecto (foción para ca6afúro).22 

•La pu6Ciciáaá tk fos proáuctos tÚ perfumería y 6effeza 23 áe6ení Cimitarse a 

áifunáir (as características tÚ fos mismos y sus moáafiáaáe.< áe cmpfto, señafanáo 

cfaramente {as precauciones áe uso y fos riesgos áe su manipu(aciótt cuanáo por fa 

naturakza áe fa pu6Ciciáaá sea necesario·. 

La !Dirección áe Contro( Sanitario áe {a Pu6Ciciáaá fes manáó un citatorio a {os 

fa6ricantes áe este proáucto para estaHecer fas posi6Cts vio{aci<mc.< ett fas que incurn 

este comercia{, y tomar as{ cartas en e( asunto. 

Comercial: Z!'IP.1-1.'TOS ~ 

.1-1.quí se uti{iza a {a mujer como o6jeto se;rµa[ y erótico para promover fos 

proáuctos, tl(lii6iénáo{a como un o6jcto tÚ consumo para cC lio1116re. Se entizan fos 

22 Jíf.( rupccto e{ Cóái¡¡o áe. 'Etú:a Puófidtaria en su articulo 3' fo mcndmta. 

2J !llJ9fart1tnto áe. fa Pu6(kitfaá áe Contmf Sanitarin, wnsiáeraáo en tf t"apí111/iJ XI, 11rt.ti7, fn1u.I. 
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tomas áe fas pierhas y cadera áe (a moác(o, qru siempre es o6seniaáa por el fíom6re en 

forma muy sugestiva. 'Es una faíta totaí áe respeto a (a mujer por fo anteriormente 

elíl'uesto. Se encruntra una asociación áe tel(fo e imágenes en fa.< que mientras se áice: 

"Te quiero Jllnárea, vamos a gozar ... ", se o6serva a{ liom6re acaricianáo fas piernas áe 

(a moáe{o. La última escena muestra a (a moáefo en una mesa, mientras e{ líom6re fa 

contempla áesáe e{ suefo acariciánáo(a con {a miraáa. 'Es o6vio que su atención no 

está en (os zapatos. '.Finaímente e{ comerciaí termina con (a imagen áe fa mujer arri6a 

tk (a mesa, e{ fiom6re está tománáo(a áe (as piunas y asománáo.<e entre effas. ¿Qyé se 

promueve en éste anuncio, fa nwáefo o (os zapatos?, ~visanáo (as áiferentes úyes 

que contro(an {a pu6{iciáaá, encontramos que sóCo e{ ~g(amento áe Coritro{ 

Sanitario áe (a pu6{iciáaá contemp(a este aspecto, que se refiero: a (a áenigración áe (a 

mujer. Jllctuafmente (uu1 canwiaáo áicfio anuncio. Se sancionó. 

Comerciaí: P.Jil'TO/l"ll!l{f'.FIC 

'Está a6so{utamente compro6aáo que fa po6fación illfantif es ittffuenciaáa por 

fa pu6{iciáaá y áesgraciaáamente esta i1iflumcia no es precismnente positiva. 'Este 

comercia{ muestra un proáucto áe acueráo a{ ~gfamento áe Cmttro{ Sanitario áe (a 

Pu6(iciáaá; está u6icaáo áentro áe fos proáuctos áe seo áoméstico, quegenerafmcnte 

van áirigiáos a amas áe casa porque contienen sustancias tó:(jcns, sill em6m;_r¡o liI.< 

imágenes nos fiacen suponer que es un comerciaí áestinaáo a 11iih>s, 1fr/iidi111 '{11•' 
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utilizan eí proáucto como u11 juguete, en este caso como u11 tanque tfe guum que es 

conáucitfo por 1111 pah'to !! .<e dirige a{ sanitario para atacar a íos gJrmcncs. 

Jláemás eí proáucto tiene cucffo en forma áe pato, que pueáe ser y áe lieclio es 

una invitación a {os niños para ser marzipufaáos por eí proáucto y ác.<car jugar con él, 

resrlÍtanáo contraáictoria fa feyenáa: ·~ se áeje aí afcancc áe fos niños". 

La po6fación infa11tif que vea éste anuncio es susccpti6íe ác mal interpretar eí 

uso áe{ proáucto. Otro aspecto más importante es que fas Íllvestigaciones 24 

reaí'zzaáas por Joa11 ."l1ufer.<011 'H/j({\j11s, 1990 en 'E.'E. 'll.'U., áemuestran que mucfws 

niños tie11en temor áe sc11 tarse en e( sarti tario porque pic11sa11 que fes pueáa salir 

a(g1í11 mo11struo por e{ orificio 1fc fa taza, que fes pueáa causar tfaño, incíusive en 

múítipfcs casos es 11ece.mrio que {os 11i1ios 11Can 1111 psicó(ogo.2:; Por fo ta11to viofa {os 

artlcufos 5' y 63 áef Cmztroí Sanitario de fa Ley ~eáeraf áe Protección a{ 

Consumiáor. 

Comercial.· 'B.91.0l!RJJI. 

'Eí!R.fgfa111e11to tÍe Cm1tmf Sanitario ác fa Pu6ficiáaá, art. 34 me11ciona: "Jfp se 

autorizará {a pu6ficitfa1( 1fr 6e6iáas a{colíóficas y ta6am cuan1fo a juicio áe fa 

Secretaria en cooráirtacicíu con fa Secretaría áe yo6emacicín empfcc i111p,•mtii11>." 

:!4 /'}{CQ-'l"ROTF.CO, J!J.'11, 1.11.112, J!J.9J, 
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que ináuuan a fa ingestión o consumo de estos proáuctos. 

9" por fo que oóseroamos, éste comercia( a través áe diáfo.qos como: 'La prueóa (o 

convenció ... , La que se liace cuanáo se sirve y se prueóa "y 'La mejor pnu6a es cuanáo 

11Steá (o proe6a", esta ríftima frase imperativa, enfáticamente resaítaáa con un 

fcnguaje corporaf áe miraáa fija, firme y señafanáo con el tÚdo liacia usteá, se o6serva 

que viofa e{ artlcufo antes mencionaáo. 

Por un faáo es acepta6(e, pero (as imágenes y íos cfiáfogos no compúmentan ni 

refiurzan (as recomendaciones áe saftuf. 

Comercial: CJ{Ji/!J?.ffe(IS. 

La mujer ... esa persona capricliosa, ((ena áe focuras y áctaíús que fa liacen tan 

especial .. 

Jllfiora resufta que cuanáo (a rdación áe áos enamoraáos se tornan un tanto 

áijki(e.< ácóiáo a{ recuento áe (as situaciones viviáas, es un perfume el que 

aparentemente proporciona ese áeta((c novcáoso a {a personaíiáaá áe fas jóvenes, 

suavizanáo con .Cío fos tensiones y actuanáo como una especie tÚ cupiáo 

reconci(iaáor. 

'Este aspecto se aprecia daramen te cuanáo e{ joven protagonista nos áice: 'Entre 

25 'Data n6ttnitfn par d 1Wm-'[7(QTFrD. w.•1.1 
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tus nuevos capn'dios y tus focuras, a veces píen.so que eres un t1múufero pro6úma ~ '.)' 

(a frase co11 tinúa: "Sin em6argo, no sé ... , ese afj¡o nuevo que llÍ tienes tat1 especial que 

con toáo y toáo me nace sentir estúpidamente enamoraáo áe ti". 

'Este anuncio vio{a {o estipufaáo por e[ 11/g{amento 26 a[ que nace aíusión áe: 

"La pu6{iciáaá áe artlcuCos áe perfumería y 6e{(eza, no áe6erá presentar a estos 

proáuctos como ináispen.sa6{es J'ª'ª {a 11iáa áe[ ser numano ·.Pues se enmarcan a 

través ád anáfisis {a áo6ú intencionafiáaá áe fos pu6{icistas. 

Comerciaf: P.WU P.>1.'11. 

Imagínese {a ten.sión que sentiría 11110 áe sus nijos si a{ rea(i.zar u11 el(.amen 

escofar sus conocimientos 110 fueran fos .<uficientemente eficirn te para contestarfo en 

fos escasos cinco minutos que aún (e qucáan. sin em6a~qo momentos áespués, fo 

encuentra ffeno áe una energla y vitafitfaá que fo fiace saltar y 6aifar aí ritmo áe su 

música prefen'áa. 

J!lquí se maneja e[ áesintcrés ác fos ni1ios por cC eswáio, as{ como (as actituáes 

poco rccomenáa6{cs que toman cumufo se encuentran en si11111cio11es áifíciús, e11 éste 

caso cf momento áef qpme11. 

Se viofnn (as propieáaáes áe empfr<1 áe fos proáuctos (art. 12) pues se c.<timulim 

26 .lty (jcntn1f 1{e. Safí11fr t'tl mnttria ác Ccmtmf5mritnrioáe (a !.Pu6fid1fct1f. m s11 t1rli111J;1 :'11. 

74 



conáuctas y actituáes en {os ináiviáuos. 

Comercia{: ':FOLIC'U'R.'J:,, 

Para afgunas mujeres e( ca6e«o representa e[ principaf atractivo áe su. persona, 

contrariamente en afgunos varones fa falta áe éste Cos líace parecer interesantes, sin 

emóar¡¡o para 1111 gran número áe e«os y e[{as, es veráaáeramente preocupante, que {o 

pieráan poco a poco. 

La puóficiáaá ofrece proáuctos que a[ parecer soCucionan esta rcnfiáaá. 'En 77 

e( anuncio se mencionan que ayuáa a evitar (a caíáa prematura áeC ca6effo, sin 

emóar¡¡o (a ca{vicie pueác tener ori9e11 áiverso, y 110 c11 toáos fos casos e{ proáucto 

pucáe fimcionar. 

Por otra parte, Ca 'Dirección áe Contro{ Sa11itario áe fa Pu6[iciáaá, autorizó Ca 

difusión ác{ comercia{ siempre y cuarráo omitiera fa frase: "forta(ece el ca6e({o áesáe 

Ca raf.z fiasta {a punta'; ya que esto 110 es cierto, y como uste<fcs ya se fia6nfo áaáo 

cue11ta se siguió transmitienáo igual, 110 fiiciero11 caso, por fo cuaf Ca 'lJircccilm ya 

antes mencionaáasncó áe{airc este anuncio. 

Comercia{: ':FCYRJJ TJ{'l/9{'1YE!RJJI'R7). 

La recomcnáación áe éste comercia[ gira so6re wr punto: "En 1993 sigue e( 

impuCso ác tus áeseos ", e.< áecir 1w razones, no piense.<, '"' rcffe:tjoncs... 'En pocas 

pafaóras áa ricnáa suelta a tus impuCsos e in.rtintos. '.)" no scí(o es 111111 s11,,qerencia, !ftl 
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1J1U eC mensaje está rtáactaáo rn forma imperativa, esencialmente cuiuufo e{ fuc.utor 

nos cmkna: •sigue •. 

'Es muy conociáo que {a pu6ficiáaá áe automovi{es se encamina no sófo a vcnáer 

un meáio áe transporte, más aún, un auto es asociaáo frecruntemente con {a 

personaíiáaá y e{ status ác quien {o maneje. 

Sin em6argo, es como e{ que un automóvi( poárá (i6erarnos para seguir e{ 

impufso áe nuestros áeseo.< a {o {argo ác[ año. Por otra parte, e{ conurciaí tÍa rasgos 

a6iertamente se;dstas, ya q11e se mue.<tra a {a mujer como un ser cuya consiáeración 

sel(JIQ{ y sociaC áepenác t>;.rfusii amente áe su 6cffcza. 

'Esto no es toáo, a {o {argo ác( an11ncio vemos asociaciones áe( c~tpo áe fa mujer 

y Cos áe.<cos áe{ (wm6rc: 'tú incfinació11 por fas curvas", 'tú pasión por fas recta.<", ya 

q~ por supuesto e{ mensaje está áirigiáo aí se>;.o mascufino y utUrza e{ áo6fe sen tiáo. 

Por esos motivos, e{ anuncio vio{a e( art. 36, fracc. l'll rúf !J(/gfamento áe fn Ley 

![erúra{ áe !R.páio y 'Tcfcvisión, que a {a {etra áice: 'Qpeáa prolíi6iáo a {os 

concesionarios, permisionarios, (ocutores, cronistas, artistas, anunciante.<, agencias 

rú pu6ficiáaá y áemás personas que participen en fa preparación o reafizaciá11 le 

programa.< y propaganán comercia( por raáio y t&visión fo siguiente: !l(/11fiz11r 

transmi.<io11es que cau.<en corrupció11 ác{ lenguaje y fas co11traria.< a fas ¡;,,..,,,,., 

costum6rrs, ya sea mcáinntc pafa6ras, nctituáes o imágenes o6scena.<, frase.<'' 1•.<.-,·1111.< 
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áe áo6ú sen tiáo; soniáos ofensivos gestos y acti t11ács insuftnn tes, as{ conw recursos 

áe 6aja comiciáaá. 

Comercial: s!J{J.J9.(poo jt'il'l/!JfpM{CE 

Parece que fos proáuctos M liigiene persona{ moáernos, fracen maraviíias. 'Ta[ es 

el caso áe fos sfumrpoos que Cimpiarr, aconáicionan, fortafecen ct1iáan, y fo qru es más, 

Sframpoo jffiunáance parece presentar tina fórmu{a contro {a i1rfiát{iáaá. 

'En e{ comercia{ tÍl sframpoo jffiunáance aparece tina atractiva mujer que sin 

mayor antesaCa 1tos pfatica entre so111isas, su caso áe infiárfiáaá: '!)& nunca fui 

reaCmente fid, cam6ia6a a caáa roto•, nos asegt1ra con gran, orgt1ffo ya a continuación 

nos presume sus gustos internacionafcs: 'frt160 !fringos, ca11a1(ienses, y frasta un 

francesito pcrf11maáo:. Pero eso .<Í, con {a frn.<e en afto no afirma: 'e{ mejor fue e{ 

me;rjcano:. 'Es aquí áonáe quizá poácmos respirar 1111 poco, ya qt1e ta{ parece q11e se 

refiere a{ sframpoo y no a sus amores. sin em6argo, esta .<itnaricín fe imprime !In 

carácteráe áo6Ce sentiáo 6astante pícaro. 

Con este áo6fe serrtiáo cC te;r,to pu6{icitario se vio(a e( art. 18, fracc. 2a. át{ 

1l,¡g{anrento áe {a Ley (jenera{ áe Snfuá en materia áe Contro{ Sanitario áe (a 

Pu6{iciáaá, que áice: 'no se autorizará {a p!16{iciáaá c11anáo ... Il. Cau.<a {a 

corrupción áe{ fenguaje, contrarie fn.< 6!lcnOS costum6rc.< nrráiante pafa6ras, 

activiáaáes o imágenes o6scenas ... ". 
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Posteriorrrúnte un Cocutor nos presenta, al fin (as característica.< áe tan 

sofisticaáo proáucto: '.916unáance 1, useCo tk {unes a miércofos, forta(ece y áa más 

6ri{{o¡ .!it6unáance 2, rtsefo tk jueves a áomingo, fortafoce y áa más seácciáaá" . 

.?t{ final, ya que parece que Co único que resta es apuntar en {a agenáa e{ cómo 

usar e{ proáucto, aparece fa misma mujer justificanáo e{ porqué áe su injltfdiáaá. .. a 

un sfiampoo, por supuesto: "Es importante e{ cam6io tk sfiampoo •y comparte con e{ 

consumiácr un final feCiz: '.>Viora soy fieC a .9t6unáance 1 y 2 "? Sí ya (e c.< fieC a Cos 

áos. 

Si se Ccer1 Cos comerciaCes anteriormente escritos, 11os tfaremos cue11 ta que si se 

utuizan a{gunas técnicas emp(eaáas en {a pu6Ciciáaá. '.Y se áetectaron meáiante 

varios anáfisis, siri em6argo fiu6o técnicas que se áetectar011 rncáiante e{ potfer 1fe fas 

pafa6ras imp(lcitas eri en manejo áe{ mensaje. Ca6e fiacer liincapié que no toáas Cos 

anuncios que se analizan t11 fa P'Ji..OJC'ECO son negativos o ccn.<uraáos. 

'])esgraciaáamente nuestro país aú11 tie11e uri ma{ uso o c11tendlmie11to áe (a 

pu6{iciáaá, pero 110 a manera genera{. La persuasió11 no só{o se enfoca a{ .<e;rp sino 

tam6iin a {a viáa cotiáiana ácC ser fiumano. 
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4.3 Consumismo.' 

Si nosotros áecimos "sociuíaá áe consumo", inmcáiatammte esta e;rpresión se 

áefinirla como uno áe íos efectos áe fa invasión áe fos mcáios áe comunicación socia[ 

en e! munáo áe lioy. 

'Esta e;rpresión surgió lioce una veintena áe años,y su origen es ináuáafiúmente 

{a ofirrz norteamericana, La muc/íeáumfirn sofitaria. 27 

!lütsman nos liofi{a áe tres tipos áe socieáaáes: 

l.· La socieáaá con fuerte potencial áe crecimiento, caractcrizaáa por {a úntituá áe 

fos cam6ios en su organización social y por un sistema ccrraáo tfe va{ores sociales. 

Jtqul fos ináiviáuos están áeterminaáos por fa trrzáición, y fos guaráianes tfe fas 

traá'iciones áictan íos usos. Por citar algunos ejempfos: fas ,<acieáotfes primitivas, {a 

'Etfaá!Meáia, fa Iná'ra actua{ (en effas reina un conforml<mo trotficionaí}. 

2.- La societfaá con crecimiento transitorio, caracterizatfa por cam6ios rápiáos en su 

organización socia{ y por fa fí6ertaá tfe creación áe valores. 'En este tipo áe societfaá 

fos ináiviáuos son intro·áeterminaáos, es áecir, se áetcrminan por e{ efecto áe itfeafes 

personaús interiores. 'Ejemplos: fa !fU1siaSoviética o e;t;:!/Utsia. 

3.- La socieáaá en áecfinacióti áemográfica, caracterizaáa por una nue11a fiirr1111 dr 

esta6ifíáaá, áonáe fos itiáiviáuos están áetermi11aáos por iufÍllj".< 1·.r1i·1i1•rl'.•·: 

'E'E'l.I'l.I, y áe fos 'Estaáos capitafrstas áe 'Europa Occitfcntaf. Cntfa 11110 "'' f"i"''"I''' 
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por sa6er fo que fiacen fas tÚmás y por fiacer fo mismo que effos. 'En una socieáaá as{, 

gregaria, toáo se convierte en o6jeto tÚ consumo, aún {a cu(tura y (a po{{tica. 'lJe esta 

forma se constituye un tipo áe personaCúfaá que áa (a cspaMa a tnifa acción efectiva 

en fa educación poCltica que no se interesa sino en fo que gusta y en tC consumo. 

'Es importante resaltar que Ca socieáaá tÚ consumo, es, ante toáo, una socieáaá 

en fas que fas necesúúuús fiumanas encuentran su satisfacción, y áontÚ el niveC áe 

viáa líace retrocetkr fo más posi6fe e{ fiam6re, Ca enfermeáaá, e{ mietfo y Ca ignorancia. 

'.Basta con consitkrar fas paises su6tksa"of{aáos para áarnos cuenta que en primer 

fugar están su6afimentaáos y su6equipaáos técnicamente, y esto aumenta eC áofor y 

otros mafcs. Pero así (a socieáaá tÚ consumo fi6era a fos indiviáuos áe fa 

preocupación e~{usiva y anima{ por {a propia supervivencia. 

Pero (a conducta /Ú{ co1is1tniáor no es sino una parte ác 211 (a.< conductas áe fa 

po6fación activa áe nuestras socieáaács, ya que otra parte importantísima está 

consagraáa a {a proáucción y a Ca invención. 

Pero no o{viáemos que fta siáo rnuy dij(ci{ ef camino áe fos 111crcaáocte11istas y 

psicófogos que fian teniáo que rcco"er para áeterrninar y áetectar toáas (as 

activiáaáes posi6Ces ifcn tro áe una socieáaá ác consumo. 

'En (a categoria que rnás apoyo encuentra (a pu6{iciáaá r.< en {a que se refien· 11 li1 

28 9.fur~itffi, ?\roer. P.(i(!Jr,w·n ,{t fa l'u6firfrfafl V (a Prr¡mqnná'a. 'L(ir.?ifrrm1jcm, 'C..(11111i11. 111;·;·. ¡r. I ~ 
211 
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pu6ficitfaá COtTUtcial Ca cual áía con áía encuentra efementos que ú faciíitan, como {a 

J:l11tropoÚJ9{a, sociofugía, Comunicación, Psico(ogía, etc, que (o forman para cumpfir 

sus o6jetivos económicos, esta6(ecienáo un consumo totalmente prescinái6ú, t.<to 

afecta fa econom{a tÚ fas socieáaáes en que se esta6úce, como en e{ caso tÚ !Mbjco. 

Por (q mismo jamás estuvo tan prefa6ricaáo el gusto, fas tÚcisionts, fas actituác.<, (a 

conáucta social y Fiasta fa moral áe (a gente. 

4.4 Comportamiento Irracional 

Como ya fü.mos veniáo mencionanáo áiversos factores como fes psieológicos tÍan 

pauta para que tanto {os comerciantes como fos pu6Cicista.< manejen ciertas técnicas 

que influyen en e[ comportamiento áe fos ináiviáuos para provocar e{ consumo 

innecesario. Por citar algunas varia6fes: :La o6sofencia pfanificaáa•. que es el 

envejecimiento artificial áe a(¡¡ún o6jeto por metÍio áe {a aparición en e[ mercaáo tÚ 

n11er10.< 6ienes que cumplen fa misma función áe ÚJs ya eJj.<trntcs, pero con mejoras 

s11perficiafe.<. "Efecto tÚmostración •, este efecto incita a fa po6(ación a preteru{a 

dcrJOr su niveC socia[ a través tÍe[ consumo. '!faci(iáaáe.< áe compra", e( crédit11 11( 

consumidor, fta sieW en fas últimas dicaáas, u110 áe fos c.<prdafcs acefenuf.m'.< 1fi· li1 

soriedaá de consumo, etc. 
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J'láemás pdr meáio áe{ manejo áe varia6{es psico{ógicas áe fos ináiviáuos, {a 

pu61tciáaá pueáe manejar e{ comportamicn to áe {a ente para i11ducir(a a (a compm tÚ 

artfcufos que no necesariamente son rítifes, esto es, que fos incitan a ejercer un 

consumo irracionaf y continuo. Por cjempfo e;dste una gran cantiáaá tÚ campañas 

pu6ficitarias que están totafmente afejaáas áe {a finalufaá áe{ proáucto y no tienen fa 

menor refació11 con e(, sin em6argo {a ge11 te aáquierc e{ producto. 

Por otra parte {a pu6ficúfad se 1'afe principafmente áe {os sentimientos, tÚ fa 

vista y e{ ofáo. Sin em6ar;go e( proce.<o que sigue a( sistema áe influencia para que e{ 

proáucto áestaque como motivaáor áe fos sentiáos se esquematiza tk (a siguiente 

forma: 

.J'ltención·'Estfmufo·Scn.<ación-!l(fcepció11. 

'.E.<te proceso seguiáo por {a pu6fitiáaá tie11c un impacto mayor en e{ consumiáur, 

ya que e( pu6ficista por conáucto áe f os meáios masivos ác comunicación y con fas 

necesiáoáes áctectaáas (6ásicas, tanto 6iofógicas, sociafes y psicofógicas tÚ toáo ser 

ftumanoJ, fanzan e{ mensaje, conáíciona y prcáísponc a{ i11áividuo a( consumo 

innecesario. Jitquí surge fa importancia que tiene fa pufi{iciáaá y fas técnicas que 

utífiza: 

a} Penetración tk marcas. 'Es fa creación áe imagen áe un áeterminaáo protfuc/<1, 

merra11cía o servicio, co11 e{ fin áe que cf prí6fico fo recuenfe y fo rcrimo:.m 1·11 d 
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momento. 

6) 'Erotización áe[ proáucto. 'Elcjste una proáucción áe temas eróticos en Ca 

pu6{iciáaá, cua(quiera que sea e[ proáticto o servicio a anunciar, pues e[ proáucto se Ce 

asocia con {a pareja Fiumana en muCtip(iciáaá tÚ encuentros, para anunciar una 

camL<a o jugo áe frutns. 

'En estas presentaciones se áa e[ conáicionamiento áe respuestas por mr.tfio áe Ca 

asociación áe estímuCo. 'Ejempfo: {a venta áe una cerveza se asocia con una ru6ia y se 

proyecta en fos fwrarios y canafes áonáe se muestran eventos áeportivos. 

c) Pu6Ciciáaá Su6{iminaC. 'Es una técnica comp[eja, como ya .<e Fia visto en fos 

capltufos anteriores, que se apoya en e[ psicoanálisis y que opera en {os sentiáos áe {a 

percepción. 'Estos son en e[ ffamaáo niveC cognoscitivo o consciett te tÚ fos áatos que 

{fegan a[ cere6ro. '.Y por meáio áe esta técnica tam6iin se 111a11ipu{a a {a gente con 

mayor eficacia 

Por {o tanto {a pu6ficiáaá y {a acción áe fos meáios áe cmnrmicación sociaf 

consiguen as[, cuCtivar ciertos comportamientos y operar un c011áicionamie11to a áos 

nive{es: 

1) JI niveC tÚ {as eCecciones comerciafes con e[ conáicionamie11 to pu6{icitario que 

frja e{ diente en una marca, Ce o6figa a pensar en Co(gate c11a11áo q11iere favar.<e {o.< 

áientes 9tfenciimamos Co(gate, porque se trata áe una iCusiórr le pc11samic11t1• y 1fr 
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un automatismo'aprenáiáo y repetitivo. 

2) 'lJesáe otro punto át. vista, e{ sistema, consiácra1fo esta vez en su conjunto, 

proáuce un veráaáero cuftivo áe{ cfitnte, y es este e{ ((lnáicionamiento que nos parece 

más grave. Se áa en efecto, aprenáizaje áe un moáo áe viáa, a nive{generaf. Lo que 

impr¡¡na a{ consumiáor, aquello para fo que está conáicionaáo, escri6 Pi' !Ft1vilfie: ~ .. 

es un moáo áe viáa y nosófo fas marcas ..• es una forma á vivir satisfeclia. }I este 

nive{ se sitúa e[ aprenáisaje, eC ináoctrinamicnto, e{ reforzamiento áe {os 

comportamientos meáiante fa repetición". 

'Es este aconáicionamiento genera{ e{ que su6raya fas acu.<aciones tÍe aCineación. 

'Tanto más que mediante un e/ecto de retorno e{ pú6fico sometiáo a un Cavaáo áe 

cere6ro tiene necesiáaá áe ser so{icitado y áe gastar su dinero, redama {a pu6Cu:iáaá, 

fas refacioncs pú6ficas y {os meáios áe comunicació11 socia{, como si fueran árogas. 

Según 'lJicliter, creaáor áe {a pala6ra motivación, áice que a 6ase tÚ encuentas, 

test áe pu6Ciciáaá áescu6ren tam6ién [os áeterminan tes irraciona{e.< áe{ 

camportamiento ftumano entre 1920 y 1940. 

!f<tsa{ta un punto: 'La irmcionafiáaá que rcsponáe a una rtivcncia no refft>,_íz1a. 

'Este nivtf áe conciencia tiene una forma áe percepción y ác reacción propia.<. '.C.<ttí 

formaáa por impresiones sz.6jetivas, por valores concreto.<, por c11u>d1•111·.<, 

sentimientos y creencias. Corresponác a un. universo áe sig11ificacim1t•.< 1•i1•idc1.·· ,/,• 
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tomas no rej{el(jvas. !Mientras e[ nive{ rcffq:_i110 áe (a conciencia socio-racional, se 

esfuerza inmeáiatamente por encontrar razones o justificarse ante Cos áemás, e( nive( 

motivacionaC posee una forma propia áe ptrci6ir, y áctermianr fas actituáes 

imponienáo ciertas reacciones. 'Ejcmpfo: 'En una gmn aúnacén, se venáfa mal un 

artfcu{o prcsentaáo con cirto precio. Se rea{izó un exprimen to: cam6iatÚ ck fugar 

con fa etiqueta ck oferta especia( y .<e rfo6fó su precio. Las vcntass aumentaron en un 

30%. 
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OJPJ'l'ULO '11 

LJt P'll'.BLJCJ'IJ.ll'IJ S'll'.BLJ!MJ9{f!L 

5.1 !Mitos y ~aíiáaáes áe fa Pu6{ü;iáaá Su6{iminal 

'En fa socieáaá áe consumo en fa que vivimos s comprtnáe una srie tÚ factores 

que {a ayudan a reforzarse á{a a ála. '])entro áe esta serie áe efementos se encuen tmn 

Cos meáios áe áifusión junto con fa pu6ficiáaá, am6os factores inseparafifes, crtan 

estereotipos y mito que Cos sujetos tientÚn a imitar y por {o tan to a aceptar. 

!IS .lis{ e( mito representa una ciencia áe {o concreto, en (a que e( funnfire trota áe 

comprenáer e( muntÚJ según sus cua(iáaáes sensoriafes, mtáiante una percepción y su 

imaginación. '!Je esta forma Cos mitos no se reáucen a una intetpret.Plción áe 

fenómenos naturaús, o a fa áescripción áe Cos orlgeries y orgmrización áe( munáo. 'En 

reaCiáaá Cos mitos representan sentimientos, emociones y áe.<eos líumanos. 

!Y uno áe (os mitos que fra trascenáiáo liasta nuestros áías es eC que áicc: 'La 

pu6(ü;iáaá manipu(a, ináuciwáo a nuestro su6conscieritc a asumir áetermirraáas 

actituács y crear conáuctas preesta6feciáas, y que para erro creó fa pu6{ü;iáaá 

W Waim!aria T,nridf!S'láiw Oujffet. 'loma 7. p. 205. 'Tesis. 'Ei!Mitn rfc (a 'J"devisiim en Afi>.yt1 y.<11.< 

crmu:ias !Jifitnfógiats. 1991 
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su6Ciminaí" • .l0 • 

t}enerafmente se áefine conw pu6{icüfaá su6fimina! a ciertos mcn.<ajes que apdan 

a Ú>s instintos ftumanos, como sezy, ftam6re, rieccsiáaá áe seguriáaá, etc. ?'siguiendo 

ese raciocinio, en un anuncio áoniú se manejan imágenes ocultas, no entem(ififes 

raciona{mente, es un mensaje su6fiminaC. 

.9l{ respecto varios fi6ros, entre effos e{ áe{ autor q]ryan 1(,y, ".Seáucción 

Su6(imi1ia{~ !J{a6Ca acerca áe{ tema y toma como ijempfo fotografías pu6{ú;itaria.< que 

muestran envases áe perfumes femeninos, o áe 6e6iáas afcoftó(icas . 

.91.{ o6seroar esto, e{ pú6fico considera que (os anuncios áe te~visión en áonáe se 

muestra una mujer 6cf(a eti una pose focitante, tam6iin es pu/ificidaá su6fiminaf. Se 

menciona esto porque éste tipo áe mensajes áestacan e( instinto se;rµa{, y en genero{ a 

todos Cos ürstüttos, y que por sus características, {os anuncios caen áentro áe{ ám6ito 

áe{ su6consciente. !}{ay que recoráas que íos instintos no rcsponáen a fa razón y por 

enáe 110 son su6fiminafcs. 

Por otra parte si áe6emos entcnáer por pu6{iciáaá s116(imina{, 1111 tipo áe 

me11Saje que escapa áe nuestra perupciórt consciente y que ett forma áirecta se impone 

a[ su6corrscien te. 'Esto es, pam que sm su6fimi11a{ 1111 me11saj1•, fa r.;eute fo rcgist m .<in 

30 !Jfnm.r, 1;,Jcnrtfn. Crurámcs tft /rr1aecn ~ftxirmta. Cnpitu(aX. p.i.'1 la •J't1fífiritlt11fS11/ilimi11i1/ ·r11it 

Plam.ta ?tfr.\iamn. 
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que e{ imíiviciuo se áe cuenta qeu tO do o que (o escucfró. 

!)íi que nuestros sentiáos, áice !/ücaráo !J{oms, recihcn cstímufos y {os coaifican 

en mensajes que envían a nuestro cerebro en forma conscient.;. Por (o tanto e{ m1·11.<nje 

su6Ciminal es aque{ que se vió, sin sa6er que se vió, pues nuatros sentiáos no áimm 

aviso a nuestro '.)"o consciente y por eso, e{ mensaje no queáó gra6aáo en niu.<tra 

memoria consciente, preparaáo para fiacernos actuar impufsivamente cuanto 

sintamos u11a nccesiáacC especifica. 

Para ef{o (a pu6ficiáaá suf.Cimina[ {tlgm su efecto cuanáo se empfea {a Ílldrtcción 

mecánica; esta funciona en óasc a[ apr01!ccfiamie11to Je [as tÍeficiencias reaks yfL<iras 

áe percepción áe nuestros semiáos. 

'Es muy tfifícil cafiji'n1r Je p116!1ci1Ílld.m6(i111i11a! a un mensaje que no cump(c ron 

fos s{guientes requisitos, ... 11giw. !1-1;,ms, (casa que 11:yium. X;y ni menciona): 

a) 'En primera que sea pctfcctamente reci6iáo y asimifaáo su conteniáo p11r tf 

receptor, e;i:,actamellle e11 e[ sentiáo que e{ anunciante áesca6a. 

6) 'En scg1111áo Útgar, para toáos fos receptores, el anuncio áe6e significar fo 

mismo, ya que así toáos fos receptores áe{[ mwsaje áe6cn pcrci6irfo 

inconscientcmcn te. 

Co11trari011w11te a fo que 'Brian ~y menciona, y especifica que c11 totÍtl m11111ti11 

va impfícita {a p116(iciáaá su6(imina( si11 fantasías 1{cf n·rc¡•tm: 'I:..< di·di; .¡111· 1'1 
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ináivúíuo es ináru:iáo a perci6ir total e inconscientemente ese tipo áe pu6ficiáaá a 

toáa liora y en caáa momento. !Y que una vez consciente áe effo verá fos anunrit>s y 

escru:liará toáo mensaje áe manera áifarente. ?{ptese e{ manejo superficia( y 

sensacionafista con e( que e( autor toma e( término su6fiminaí, y con e( cua( múizó un 

anátrsis áe áiversos anuncios, convirtienáo asl su {i6ro en un 6est seller áe{ tema. 'Ile 

esta forma nos poáemos áar cuenta fa faciíiáaá con que se pueáe confunáir (a 

múiáaá áe fa mitofogla. 

5.2 Rportaciones. 

Si en afguna ocasión se pretenáe áescu61ir w1 men.<11J°C su6{imina! o se nos imfi1ce 

a crur en afgún anuncio, no liay más que rej{el(}onar si reaímcntz se ve afgo que no 

ezyte y que no es más que {a fantas{a áe{ que fo interpreta áe esa manera, pues nt> liay 

máss áe {o que ef proáru:to presenta. 

Por consiguiente no negaremos {a posi6iliáaá áe que e{ anunciante si pretrmfió 

ftacer un anuncio su6{imina( pero no {o consiguio, ya que e{ pú6{ico recepte>.< '"'!' 

áescu6re e{ mensaje, asl se presenta e{ proceso áe comunicación anufatfo. 

Rfiora 6ien, conviene acfarar que tomanáo en cucn ta que li>s 11111111.-iN 

supuestamente ssu6{iminafes están re(acionatfos con íos sím6ofos .<r;r1111fr.<, d 11111111oi1• 
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áebe ser captaáo por toáo tipo áe personas, o sea, muy ináependientemente áe su 

eáaá, nivel eáucativo y cufturaí, cCaro que tambié11 e{ nive{ socio-económico. 

'Es importante áestacar ..C estaáo anímico áe{ receptor a{ ver o escucftar un 

anuncio, ya que ssu estaáo (o preáisponárá a intepretar {o.< anunci"s a una 

áe terminaáa manera. 

'E{ mensaje sub(iminaC que se empCu, áebe impactar aunque no ~te interés en e! 

receptor por e( proáucto. 

Jils{, e{ futuro comunicófogo tiene compromiso y {a o6(igación áe «evar a cabo 

una activiáaá, sea cuaf sea, en fas áifcrcntes ramificaciones áe Ca carrera, ftonc.<ta y 

objetiva en {a meáiáa que (e sea posi6fe. Cierto que e{ bienestar social no áepenáe 

unciamente ád comu11icófo90, pero si áepenáe áe é{, que {a socieáoá no pierna 

iáe11tiáoá irtáiviáua{ y perciba (a rcafiáaá áe {a mejor manera que se pueáa, no 

invaáienáo su persona. 
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Los motivos liumanos raramente .<on áiscutiáos, si no es que nunca, como una 

parte tÚ( entrenamiert to áe{ únguaje en (as escueCas primarias. 

'I'oáo o6jetivo iú{ fmguaje y e( sim6i{L<mo, ya sea que se reCacionen con fmguaje 

ver6a{, matemático, nat11raC o físico, e.< e( significaáo. 'lJiclio significaáo áe6e 

consitÚrarse tanto a{ nive{ consciente como inconscúntte. Sa6emos muclio aura IÚ 

nuestra percepción consciente, rea(men te ra.<i naáa n ucvo frn .<iáo Íl!Sc116ierto en es.<te 

aspecto áesáe un cuarto áe sigCo. 

Las penetracivnes cognoscitivas o conscientes ácntro áef comportamiento 

fiumano aliora ácóen integrarse ácntm ác( conscie11tc su6llmi11a{, miu(w tÚ {o cua{ lia 

súCo conciáo . 

.9/s(, Cos efectos áef cstímu(o su6Ci111i11a(.<06re (a safuá mr.ntaí, en especia( a (o que 

se refiere a personas jóvcncs 1íe6e tener prioriáaá. Pero e11 scgunáo términopoárían 

lia6er potenciafes positivos o constmcti11os e11 {as téc11ics su6Ciminaús que empda11 

íos meáios ác com111iicaciá11, y n[ respecto mc11cio1iamos (o que Jedaró e{ fanwso agente 

áef circo 'Barnum a111f 'Bai{ey, 'f'J'J. :Hi1111i(to11: ·~rcsar u11 licclio e11 (cng11aje común 

es permitir 111111 dÍ1da so6re esa e.rprr.<ión ". 'Esto e..<, que Cos anuncios 110 ccran 

nccesiáaács c11 {a e11tre, más fiie:• tlccntrían y ca11aíizar1 {as !1ª c;dstentes. Por .<u ¡111ri.· 

Cos pu6{icL<tas ititcntatt ro111prct1áer farstnictrtra profimáa ác (a conátrcta. Cili1.""'''r 

91 



(1967) sostiene ·que (a pu6Ciciáaá, por (a apariencia áe que ofrece una áirección 

(e(ección, oportuniáaáes} es prontamente aceptaáa por fus personas que áesean 

orientarse. 'I'oáo esto es ffevaáo a ca6o meáiante componentes psicofógicos 

pree;Ustentes áe{ ináivüíuo para ser uti{izaáos y para persuaáirfas. Porque a[ 

comprar algo, eC ináiviáuo ratifica (a iáentiáaá propia, o senci((amente e;r:presa e{ 

aiúJuirir e{ proáucto (a iáenti®á que quisiera tener. JI este nivc{ e{ pu6Cicista áeja áe 

venáer un proáucto y comienza a venáer un sueño. 7'a que e{ estilo áe ÚJs esfiurzos es 

projunáiáaá tÚ (os pu6licistas es 6uscar (a forma psico{ógica cometa para evocar en 

el receptor una (úiea áe &cción. 

'En (a presentación áe Cos rneáios tÚ comunicacion fos motivaciones pueáer ser 

sucitaáas por señales visua{es y auáitivas en com6inación, pero si están aisfaáas fus 

señales visuafes son crtláas generalmente que fus auáitivas. 'Entonces, (a función 

principal que presentan íos meáios áe cornuniocación a{ c.<pectaáor es (a creái6ifiáaá, 

ya que se áa rnucfio m 's que (os frecfios 6ásicos. 

Por eso, fa esencia áe( áinan1isttw es cí cam6io, y uria c11estión áe tantas sfacctas 

como e( impacto áe{ meáio teCcvisivo e;>¡jge un enfoque que contempfe tanto {os 

can16ios que ocurren áeentro ácí meáio mismo, por parte áe íos pu6(icista.< q111· 

áiseñan su conteniáo, como fos que ocurrerr ert {os espectmfore.< y que 1fcttrmi11111r ·'"·' 

efectos fina{es. 
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Como elérncnto centra{ efe tocía esta c11estión está e{ mensaje; en vista áá ff11jo 

totaC que aparece en cuafquier nive{ efe{ proceso efe fa comunicaci6n fiumana, e{ 

mensaje co111u11icacfcfo es justa111e11te e{ elémen to q11e no pueefe ser cícfinicío a priori. Se 

pueefe rcafizar una suposición so6re {a naturaCeza efe{ nu:.nsaje por sirnpfes motivos 

cfescriptivos, pero 110 se puecfe funcíamentar concCusiones efe su causa. 

Vecimos que e{ meáio contri6uye a( nu:.nsaje y fo estructuro por fas imágenes que 

proáuce, esto es, que e{ mecfio es uti(izacfo como puente, entre fos agentu áe (a 

comunicación. Ve fa misma manera que fa suma áe sus técnicas intermeáiarias, e{ 

meáio sirve a sus inte11ciones efe comu11icar fiasta e[ fímite efe fa fiafiiíiáaá efe íos 

pu6íicistas. Jilssí, areáitariamos a( rncáio con u11 pape{ vita{, a11nq11e parcia{, sófo por 

sus impactos. 

Las agencias pu6ficitarias se 6asan en fos rneáios áe comunicación para fiacer 

usos menos éticos áe (as técnicas áe presentación, pero co11 fa sciia( áe orientar, ya que 

(a rnanipu(ació11 intenciona{ áe fa imageri áe un presentaáor en tefevisión pueefe tener 

efectos negativos y positivos, y e( gracfo áe irtte11ciór1 ayuáa a trazar fa línea que 

requieren (os ár6itros efe fa ética en fa tdevisió11. 

9'(p se trata áe fantasear e11 afgo qne es fatertte y efe[ sistema, y en e( que fi••!/ <'11 

áía utiíizamos, ma11ip11famos, 111oáificarnos, ácstruirnos, crcarru•.< !J ª!l"''"'""' 11111".<trc•.< 

fenguajes aimóóíicoa wn 11na ml!áiáa asomóro.<a. Cacfa mio crrtm1111111·1111.< /"1l<1/in1.• !I 
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conceptos sim6ó((cos en nuestro fenguaje. 'Es pro6a6k que al año tÚ.saparezcan 

aprotjmaáamente e( mismo número áe pala6ras y conceptos sim6ó(icos. 

Por e(fo se toma en ssuma cuenta fo siguiente: 

1.· ;!{ consitúrarse fos mensajes su6(iminafes se tiene que Cos persuasores áe (os 

anuncios comerciales afirmaron que fa motivación era una especie áe cfar1e para Ca 

so(ución áe fos pro6femas en fas ventas, pero no es tan real. Pues nuestros propios 

pensamientos inconscientes no constituyen una elll'Cit;ación a6so{uta áe nuestra 

conáucta como conssumiáores .. 

2.· Por otra parte si tomamos e{ sígnificaáo (iteraC áe{ término percepción 

su6Ciminal, esto equiva(e a fa recepción áe un estúnufo con un vafor inftn'or a{ um6raC 

a6so{uto, (o cuaf resufta una contráicción, ya que e{ um6raC a6so{uto es {a in tensiáaá 

mínima áe un estCmufo para ser atenáiáo y si un cstCmufo no posee una irr tensiáaá 

mínima no poárá perci6irse. 

Por otra parte, tk.sgraciaáamente Ca pu6ficiáaá aunque sienáo una activiáaá no 

es vaforaáa como ta{, ya que afgunas personas piensan que carece áe ssig11ifrcación 

socia{ y otras que es un invento manipufaáor; pero ninguna áe esas iáeas e.< cierta, ya 

que fa pu6{iciáaá moáerna estCmufa e{ instinto áe imitacion, y aáem 's lo sati.~(11<"<" 

creanáo (os estereotipos que seroirán áe moáefo a seguir, que a{ ser asimif.1tf;, f'''" 

miffoncs áe personas, crean u11a socieáaá masi.ficaáa. •Toáo es una caáe11a, "'' .<e' ¡;. 
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pueáe cu(par a Ca pubíiciáaá e{ vado cu(tumf áe una socicáa¡(, pues también faffan 

fos sistemas eáucativos. 'Ese vacío cuftura{ lía siáo satisfoctío por {a pubíiciáaá y ef 

cual se áa comc un fenmtreno ccu[tumf supeificia{ y cambiante, porque (a pu6{iciáaá 

es áinámica en d mercaáo, y como menciona 9foms, a través áe {a 9ran Jturza 

persuassiva con que es áaáa (a pu6{iciáaá en (os mensajes tdcvi.<ivoss, raáiofónicos y 

áe fos meáios impresos, [a pu6fíciáaá invaáe (os tÚseos y tspcctatívas tÚ[ pú6fico que 

no túne o carece tk motivaciones propias. 

Tómese cri cuenta que mientras más cu{ta sea una socieáaá más invurneraófe se 

viu[ve e( pú6{ico receptor a Cas técnicas persuasivas, ya que esta consciente áe sus 

propias motivaciones que satisfaces sus espcctativas it1áiviá1mfcs. Jils{, la pu6(iciáaá 

no encuentra otra sa[iáa y se mcamina a su funciótt rea(, {a de orietttar a{ pú6fico en 

(a toma tfe áecisión en {a sdccciJn ác 6icnes y scl'tlicios. 

'Es así como afirmamos que {a pu6fíciáaá su6{imi11a{ es cc;isúferada como un 

mito, ya que es muy áifícil uti{izar[a por su alto costo,, pero esto no impúfe su 

el(}stencia y e{ auge que se generó ett torno a cffa. 'E( mito ác {a pu6ficiáaá su6fimi11a{ 

a dááo pauta para crear fa spsicosis áe fa ma11ipu{ación pu6ficitaria, pero est11 es 

fafso, ya que fa pu6ficiáaá es {n ácf tipo ác ináucción mccárrica, que es fa que .<~ 

empfea a través áe equipos so_fl.<ticaáos, el cual invaáe 1111cstros se11ticfos y fimilll li1 

pcrccpció11. 
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Sin emfiargó este tipo áe pufificiáaá está profiifiiáa en gran parte ik (os pses, por 

ser un atentaáo contm fa fifiertaá f111111ana; esto si es manipulación . 

.Pl fina[ áe cuentas e[ púfiíico es e[ que ácciik si se áeja seáuccir o persuaáir por e[ 

mensaje o simpfemento [o ignora. 
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