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la publicidad, es un medio para informar sobre un bien o
servicio ¥ su posible consumo.

Se le considera a la publicidad, como un mundo de arte, un
mundo de ciencia y técnica, complejo y simple, donde la creatividad
y la innovacidn tienen un lugar predominante.

1a publicidad, es muy atractiva por todo lo que la rodea, todas
las partes y procesos que integran una campana publicitaria. E1
aspecto fisico, en cuanto al envase, estd vinculado con el modo de
utilizar el producto. El aspecto psicoldgico, mediante formas,
colores, dibujos, es una imagen asociable del envase con el
producto que contiene. Y el lltimo aspecto es el de la combinacidn
de los dos anteriores, para lograr crear, el deseo de compra.

Entre otros aspectos, estos expresan el verdadero sentide de la
comercializacidn.

Se dice que todo lo anterior, conlleva implicito un mensaje que
es captado subconscientemente; sin embargo, la intencidn de esta
tesis, no es 1la de adentramos en teorias psicoldgicas o
psicoanaliticas, pero sl en aspectos de significado e
interpretacidn del mensaje subliminal, dentro de la publicidad.
Haciendo mencidn, que 1la informacidn existente al respecto es
escasa.

Los medios de comunicacidén, se destacan por 1la rapidez con que



pueda ser camunicado el mensaje, de un anuncio al piblico, ya sea
por medio de prensa, carteles y folletos, radio o televisidn, entre
otros.

Sin embargo, se establece que la televisidn, es uno de 1los
medios mds poderosos para atraer la atencidn e interds de un
consumidor, ya que es la combinacidn de estimulos auditivos y
visuales. Por esta razdn la presente tesis ird enfocada a 1a
televisidn, no sin restar importancia en los demds medios de
comunicacidn.

El objetivo que se persigue con esta tesis, es la de dar a
conocer la influencia de la publicidad subliminal, en la televisidn
como un estimulo para la decisidn de compra de un bien o servicioc
en el consumidor.



CAPITULO 1

LA PUBLICIDAD



1.1 CONCEPTO DE PURLICIDAD

Resulta un poco dificil, dar una conceptualizacidn, dque sea
clara y comprensible de la publicidad, ya que ésta es muy compleja
en sus actividades, asi como la relaciédn que guarda cada una de
ellas.

A continnacidn se presentan algunos conceptos de publicidad :
" Es un medio de camnicacidn, que permite a la empresa, enviar
un mensaje hacia los compradores potenciales, con los que no tiene
contacto directo *.
Jean-Jacques Lambin.l
" Es una comunicacién de masas, unilateral e impersonal,
emanada de un anunciador, presentado como tal, y concebida para
incidir sobre la actitud mds que sobre el comportamiento inmediato®.

Jean-Jacques Lambin. 1

* Es cualquier forma pagada de presentacidn o promocidén no
personal, en favor de un patrocinador determinado ".

American Marketing Association

1 Lambin, Jean-Jacques. Marketing Estratégico. pag. 297
Ibidem, pdg. 289



" Es cualquier forma, no personal de presentacidn y pramocidn
de mercancias y servicios de un patrocinador identificado *.

Charles J. Dirksen. 2

La conceptualizacidn m3s descriptiva, es la realizada por Laura
Fischer, ya que es la conformacion de los conceptos anteriores, una
vez comprendidos y analizados cuidadosamente.

" Es aquella actividad, que utiliza una serie de téenicas
creativas, para disenar comunicaciones persuasivas e
identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de
camnicacidn; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o
grupo, con el fin de desarrollar 1la demanda de un producto,
servicio o idea ". 3

Kotler sin embargo, menciona un punto gque es muy importante
dentro de su concepto;

" Es una actividad, por medio de la cual, la firma transmite
comunicaciones persuasivas a los campradores “.

Mis adelante se tocard como funciona esta comunicacidn
persuasiva y camo se compone, en el Capitulo 5.

2 Dirksen, Charles J. Principios y problemas de la publicidad.

pig. 18
3 Fischer, Laura. Mercadotecnia. pdg.316



1.2 ¢ CUANDO NACE LA PUBLICIDAD EN MEXICO ?

En México, no se conocia el término " publicidad *, tiene su
origen en los pochtecas, primeros vendedores organizados, sabios en
el arte de hacer atractivos sus productos y conocedores de los
deseos y necesidades de sus posibles compradores.

Se conoce la importancia del servicio de postas, cada dos
leguas para informar al Tlatloani de las noticias que afectaban sus
dominios.

Con la llegada de la imprenta, la comunicacidn sufre un cambio
radical, pero sdlo para beneficio de unos cuantos, ya que la
mayorla de la poblacidn era analfabeta.

Hasta 1la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios
publicados eran gratuitos con el fin de atraer clientes o servicios
por parte de los editores.

Del 22 de Febrero hasta Abril de 1850, se desarrolla 1la primera
campafia publicitaria, y también en este afno aparece la primera
tarifa de publicidad, el costo era de uno y medio reales por ocho
lineas la primera vez y un real las siquientes.

En 1868, se fundd la primera Agencia Central de Anuncios. Los
mds importantes anunciantes de principios de este siglo fueron :

cia. Cervecera Toluca y México, S.A.
Cerveceria Cuauhtemoc



Cerveceria Moctezuma
Cerveceria Yucateca

El Palacio de Hierro
El Puerto de Liverpool.

1.3 ¢ QOUE OBJETIVOS PERSIGUE LA PUHLICIDAD ?

El objetivo bdsico de 1la publicidad, es estimular las ventas,
ya. sea de una manera inmediata o en el futuro.

El fin real de la publicidad, es el efecto de modificar las
actividades y/o comportamientos del receptor del mensaje,
procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y
motivarlos para que prefieran los productos de la empresa. 4

Los objetivos especificos de 1a publicidad entre otros son

Crear volumen de venta o informacidn de la misma;
Proteccidn del mercado;

Ayuda a fomentar y a crear habitos;

Asegurar la confianza en la calidad del producto;
Relacionar un producto con la familia comercial:
Eliminar fluctuaciones en las ventas por temporada;
Ayudar a la fuerza de ventas;

Llegar a la gente inaccesible para los vendedores;
Combatir a la competencia;

4 Fischer, Laura. Op.cit. pdg. 316
6



Aumentar las ventas. 5

Estos objetivos, se consideran los mds sobresalientes, y son
los que generalmente se establecen como metas a priori, ya sea a
largo, medianc o© corto plazo, segin la situacidn en que se
encuentre la empresa.

1.4 TIPOS DE PUBLICIDAD

La siguiente clasificacidn, se tomd en cuenta, por ser la mis
explicita y completa, donde se presenta una amplia gama sokre tipos
de publicidad y su enfoque. Estos son los siguientes :

1.4.1 PUBLICIDAD DE ACUERDC A QUIEN LA PATROCINA :

Publicidad por fabricantes:

Publicidad por intermediarios;

Publicidad por organizaciones no comerciales o no lucrativas,
por ejemplo : hospitales, agencias gubernamentales.

1.4.2 PUBLICIDAD DE ACUERDO A LA FORMA DE PAGO :

Publicidad individual. Patrocinada por un individuo o una

organizacidn que actda en lo individual.

Publicidad en cooperativa. Esta a su vez se subdivide en :
Publicidad en ccoperativa horizontal. El costo es

5 Fischer, Laura. Op.cit. pdg. 317
7



compartido por 1los empresarios a diferentes niveles
dentro del canal de distribucién.

Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de
empresarios comparte el gasto al mismo nivel, dentro del
canal de distribucién. Los fabricantes y mayoristas
comparten 1los costos de 1la publicidad hecha para
minoristas o fabricantes y 1los minoristas comparten los
costos de la publicidad para los consumidores.

1.4.3 PUBLICIDAD DE ACUERDO AL TIPO Y PROPOSITO LEL MENSAJE :
Publicidad para estimular la demanda.

Publicidad para la demanda primaria. Se promeve 1la
demanda para una clase general de productos y se estimula
la aceptacidn de una idea o un concepto revolucionario
acerca de un producto. Esta se utiliza continuamente en
la introduccidn de productos al mercado.

Publicidad para 1a demanda selectiva. Se pramueve la

demanda de una marca.

1.4.4 PUBLICIDAD DEL PROPOSITO DEL MENSAJE :

Publicidad de accidn directa. Tiene el propdsito de generar
una conducta inmediata o una accidn en el mercado, por
ejemplo, la publicidad que se hace 1los jueves en los
periddicos para estimular las ventas el fin de semana.

Publicidad de accidn indirecta. Estd encaminada a obtener el
8



1.4.

1.4.

5

[

reconocimiento de un producto a desarrollar actitudes
favorables camo prerrequisito para la accidn de compra.

PUBLICIDAD DE ENFOQUE DEL MENSAJE :

Publicidad de producto. Su propdsito es informar acerca del
producto; casi todas las empresas la utilizan.

‘Publicidad institucional. Crea una im3gen favorable del

anunciante.

Publicidad de padronazgo. El vendedor trata de atraer
clientes apelando a motivos de compra de tipo patronal mis
que a motivos de compra de un producto.

Publicidad de relaciones piblicas. Se usa para crear una
imdgen favorable de la empresa entre empleados, accionistas o
pdblico en general.

PUBLICIDAD DE SERVICIO PUBLICO.

Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de
la comanidad o el plblico en general, por ejemplo, la
publicidad del ahorro de agua.

1.4.7 PUBLICIDAD DE ACUERDO AL RECEPTOR :



1.4.8

1.4.9

Publicidad a consumidores.

Publicidad nacional respaldada por fabricantes.
Publicidad 1local. Es patrocinada por los minoristas y
dirigida a los consumidores.

Publicidad a fabricantes.
Publicidad a organizaciones comerciales. Cuyo fin es promover
algiin producto o productos a los revendedores, mids que al con~

sumidor periddico.

Publicidad profesional. Estd dirigida a todos los grupos
profesionales que puedan estar en condicicnes de usar,

recomendar, prescribir © especificar un producto en
particular.
PUBLICIDAD DE BOCA EN BOCA.

Es la que hace cada uno de 1los consumidores a otros
consumidores.

PUBLICIDAD SOCIAL.

Trata de contrarrestar un poco los efectos de la publicidad
comercial; orienta al consumidor para que no haga gastos
superfluos y compre sdlo lo que le hace falta y da
recomendaciones de cudles son las caracteristicas de los
productos o servicios para que se guie y hagan mejores

compras.
10



1.4.10 PUBLICIDAD SUBLIMINAL.

Y por dltimo la publicidad subliminal a la cudl se enfocard
esta tesis; se analizard cada parte de la misma y el proceso
de que se compone.

Su alcance es insospechado y es imperceptible, en todas
las cosas; Su gran recurso estd en la venta del sexo; son
mensajes que se captan pero que no se descubren, por ejemplo,
las imdgenes fotogrdficas que se presentan en los cubos de
hielo en un vaso, al anadirles el licor, no son distinguidas
por los ojos, pero si percibidas por el subconsciente. 6

Se profundizard sobre este tema mds adelante, en el capitulo
5.

6 Fischer, Laura. Op. cit. pdgs. 320 a 325
11



CAPITULO 2

MEDIOS PUBLICITARIOS



2.1 CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LOS MEDICS.

2.1.1 PRENSA. VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

Los medios publicitarios, se dividen en dos grupos. Medios
Masivos : Prensa, Radio y Televisidn; Medios Auxiliares :
Publicidad directa, Publicidad exterior y Varios.

La Prensa se compone de dos ramas : periddicos y revistas.

Se dice, que la prensa tiene prioridad sobre los demds medios,
por la rapidez, con que pueda ser comunicado, el mensaje de un
anuncio al piblico lector; y ademds 1la posibilidad de poder
detallar, explicar e ilustrar, de forma relativamente durable, el
contenido de el mensaje.

Por otra parte, esta permite mostrar el producto, realzando
grdficamente sus caracteristicas y explicando sus ventajas, con
textos tan amplios como sea necesario.

" En el periddico, se informa en casi todos, datos que son
similares, pero 1o hacen de diferente manera, ya que el piblico
lector al que van dirigido no es el mismo.

Los periddicos se clasifican de acuerdo a :

1.- Su contenido ( informacidn general y especializada )

2.~ Su tamano : Tabloides ( 5 columnas X plana )} y estdndar
( 8 columnas X plana )}

3.- Su sistema de impresidn : offset y rotograbado ". 7

7 Fischer, Laura. Op. cit. pig. 340
12



Para considg:;ér las tarifas en periddicos, revistas y en
general todas - las: publicaciones, se toman en cuenta los siquientes
factores téemico-econdmicos :

A.~ E1 espacio que ocupa el anuncio :

Este, estd regulado, por la compra de un espacio determinado
que puede alcanzar desde pocas lineas hasta una pdgina entera.

Los medios ofrecen las siguientes dimensiones :

1 pagina, 1/2 pigina, 1/4 pigina, 1/8 pdgina, tamario roba
plana.

B.- La ubicacién del anuncio :
Los diarios y revistas establecen un orden de preferencia :

1.- La portada

2.~ La contraportada y la Ultima pagina

3.~ La segunda y pendltima pdgina

4.- Las pdginas situadas frente al texto

5.- Los anuncios de unma o mds colummas situadas junto al texto o
noticias del medio.

En varios estudios realizados, sobre la mejor situacidn de un
anuncio, ya sea en periddicos o revistas, se comprobd que :

a) la pigina de la derecha es mejor que la pdgina izquierda
b) la mejor ubicacidn dentro de la misma pdgina, se encuentra en la
parte superior derecha.
13



C.- La fecha que se publica el anuncio :

La demanda de lectores, aumenta mds el Domingo y los dias
festivos que en dias laborables. Por la razdn de que hay mis tiempo
para leer. Ya que hay mids demanda, los diarios aumentan el tiraje
de nlmeros de ejemplares los dias festivos y por consecuencia las
tarifas de publicidad de los diarios aumenta mi3s que el mismo
anuncio en dia laborable. También las tarifas de unos diarios,
establecen un recargo por publicacidn en fecha fija, para cuando el
anunciante desee asegurar 1la publicacidn de su anuncio en un dia
determinado. 8

2.1.1.1 Clasificacidn de los periddicos.

Normalmente, se clasifican como diarios matutinos Y
vespertinos, dominicales, suplementos dominicales, semanarios o
rurales, de ofertas para compras y periddicos especializados.

Periddicos diarios. Contienen noticias importantes de eventos
locales y nacionales del dia, negocios, entretenimiento,
finanzas, sociales y deportes.

Periddicos dominicales. Contienen secciones especiales como
articulos mis extensos sobre temas de interds, incluyendo las
citadas anteriormente ( negocios, entretenimiento, finanzas,
soclales y deportes ) . Son de mayor circulacidn, mis que los
de circulacidn diaria.

Suplementos dominicales. Hay dos tipos : La revista
independiente editada y publicada por un periddico en

8 Apuntes de Publicidad. Andnimo.
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particular. Y la revista sindicada, que se distribuyen a
algunos periddicos aln cuando se centraliza su edicidn y
publicacion, como ejemplo de estas tenemos los suplementos
comicos que aparecen los domingos. Estas secciones comicas se
editan y publican en forma sindicada y las copias impresas se
mandan a los periddicos suscriptores.

Periddico semanario. Normalmente sirve a una pequefa
comunidad. Sirve a una poblacidn local y homogénea, cubren
las noticias que interesan a 1la gente de esa localidad,
tratan sus problemas y por lo general, la mayor parte de su
publicidad proviene de anunciantes locales.

las noticias de ofertas para compras. Tales publicaciones,
contienen muy pocas noticias del tipo que caracteriza a 1los
periddicos y su edicidn es muy 1limitada. En su mayoria solo
llevan publicidad. Su distribucidn es gratuita y controlada.

Periddicos especializados. Estos pueden ser diarios o
semanales. Sirven a grupos especiales de persconas que tienen
un interds comin y determinado. Por ejemplo : algunos se
publican para ciertos grupos religiosos o raciales o en
alguna lengua extranjera. Otros estdn disenados para grupos
especificos de trabajo o de comercio, o para cubrir campos
especiales de negocios tales como finanzas. Muchos son
publicados para escuelas de bachillerato o superiores, para
estudiantes, maestros, personal que labore ahl y personas
interesadas. 9

9 pirksen, Charles J. Op. cit. 311-312
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2.1.1.2 Ventajas de los periddices.

- Su valor testimonial es como una constancia;

- Publicacidn frecuente, de cardcter diario ( circunstancias
imprevistas ) ;

- Los lectores no ponen obstdculos a la extensidn de los anuncios,
mayor espacio disponible;

~ Mucha gente lo lee a diario, generalmente lo compran v es leido
por toda la familia;

- Flexibilidad geogrdfica a nivel nacional;

- Tiempo de dominio corto;

- Accesible a pequenios comerciantes que desean anunciarse;

- La circulacién total a aumentado; 10

- Costo bajo;

- Se pueden usar de un modo eficaz en un plan de publicidad
cooperativa;

- Pueden hacer énfasis a las noticias locales;

- Son uno de los medios en los que un gran ndmero de gente busca
informacidn sobre mercancia que vayan a comprar;

- Son leldos cuando la persona est@ dispuesto a ello;

- Se usan eficazmente para comprobar campafias y verificar
resultados. 11

2.1.1.3 Desventajas de los periddicos.

-~ No es selectivo en relacidn a grupos socioecondmicos;

Vida breve, pero pueden ser recortados;
- Por la gran cantidad y calidad de papel es poco estético en los
anuncios que asi lo requieren;

10 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 342

11 Dirksen, Charles J. Op. cit. pig. 318
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-~ Por su gran volumen algin anuncio individual no tiene gran expo-
sicidn, pasan inadvertidos;

-~ Bajo porcentaje de lectores por ejemplar, a veces la lectura no
es amena. 10

- Se leen de prisa y podria ser relativamente breve el impacto de
los anuncios;

- Existen difjcultades para seleccionar que periddico usar en un
mercado especifico;

- Hay tantos anuncios en un periddico que es ficil que el anuncio
se pierda. 12

2.1.1.4 Revistas

las revistas 1llegan a un segmento particular del mercado
nacional. Seleccionan grupos de interds social y para ellos disefian
su contenido editorial.

2.1.1.5 Clasificacidn de las revistas

las mds importantes gue se usan son : De consumo general,
femeninas, para el hogar, industriales, comerciales, de servicios
profesionales, técnicas y agricolas, financieras, entre otras mis.

Se dard la conceptualizacidn de las mds importantes :
10 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 342

12 Dirksen, Charles J. Op. cit. pidg. 319
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Revistas hacia el consumidor general. Estas revistas, no
intentan ser leidas por consumidores de alto nivel econdmico;
quieneéf las compran lo hacen ya sea para su entretenimiento o
para tener informacidn, o por las dos razones. El contenido es
de ficcidn, articulos, fotografias y caracteristicas especiales
para lograr llamar la atencidn del lector.

Revistas femeninas. Estas incluyen modas femeninas, servicios
para ‘la mujer, romances, soclales, confeccidn de prendas,
tejidos y servicios para el hogar. Todo este material editorial
va enfocado hacia la informacidén sobre la familia, el hogar y
el cuidado del mismo. También hay las que cubren areas de
preparacidn de alimentos, construccidn, remodelacidn de casas,
decoracidn y jardineria.

Publicaciones comerciales. Estas se subdividen en cuatro
categorias : Publicaciones industriales que como su nombre lo
indica se publican para todos 1los tipos de industrias;
periddicos institucionales editados para clubes, hospitales,
universidades, hoteles y, escuelas; publicaciones profesionales
dirigidas a arquitectos, artistas, doctores, ingenieros,
abogados y catedraticos; y publicaciones comerciales que van a
los minoristas, mayoristas y demds distribuidores.

Estas publicaciones tienen alta selectividad, 1llegan a grupos
.que estdn interesados especificamente en el campo o tema de que
tratan.

Revistas agricolas. Como lo indica su nombre se editan para el

mercado agricola o para segmentos especificos del mismo. La

mayoria se disehan para llegar a segmentos particulares ya sea
18



1a industria lechera, ganado, aves de corral, frutas Y
verduras.  Esta se maneja también geogridficamente, es decir,
r;ubrh,‘ los iptereses agricolas de un estado en particular. 13

2.1.1.6 Ventajas de las revistas

- Alta selectividad socioeconémica;

- Variedad de colores y técnicas, buena reproduccidn, mejor
impresidn y prestigio;

- Mayor vida gue la de otros medios;

~ Mayor nlmero de lectores por ejemplar, por esta razdn, costo
unitario mds bajo;

- Fuerza en aceptacidn, credibilidad y autoridad;

- Selectividad geografica en ediciones regionales:

- Lectores secundarios;

- Lectura confortable, gran variedad de anuncios :
desplegados : se desdoblan en 3 o 4 pdginas;
gate folds : es igual que el anterior pero desprendible;
booklets : anuncios desprendibles en forma de folleto;
cupondo : cupdn desprendible ademds del anuncio impreso;
muestreo : junto con el anuncio va una pequena muestra del
producto.

- Alcance nacicnal y local;

- El1 anunciante puede obtener circulacidn nacional. 14

13 Dirksen, Charles J. Op. cit. pdg. 320-321
14 Fischer, laura. Op. cit. pig. 342
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ANEXO I

Lectoria de Revistas

Las 10 revistas de mds allo rating:
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2.1.1.7 Desventajas de las revistas

- Alto costo global;

-~ Tiempo prolongado de dominio;

- Gran anticipacidn en preparacién de textos y anuncios a la fecha
de cierre que no se pueden hacer cancelaciones;

~ La necesidad de usar un enfoque publicitario bastante amplio;

El anunciante no puede comunicarse con sus compradores con la

misma frecuencia que lo puede hacer por conducto del periddico,

radio o televisidn. 15

2.1.2 LA RADIO

la senal de la radio llega a casi todos los hogares, a la
mayoria de los automdviles y en los lugares de trabajo.

El costo de la publicidad en la radio, varia de acuerdo a su
potencia, ya que dichas radiodifusoras pueden ser : locales,

regionales y nacionales.

A continuacidn se dard la conceptualizacidn de los tipos de

radiodifusoras :

Locales. Cubren la ciudad o poblacidn donde transmiten.
Regionales. Cubren varias ciudades y algunas estaciones del
pals.
Nacionales. Cubren casi toda 1la totalidad de territorio
nacional.
15 Dirksen, Charles J. Op. cit. pag 323
21



Por la duracidn o programa de realizacidn, los anuncios son de:
5, 10, 20, 30, 40 o 60 segundos o por palabras.

las cadenas de estaciones tienen una categoria : el anunciante,
compra tiempo para un anuncio, que se va a difundir en muchas
radiodifusoras, es decir, por paquete, y hay descuentos por volumen
y por frecuencia.

El anunciante que utiliza la radio, debe decidir si se va a
valer de un programa patrocinado. Pero la televisidn sin embargo ha
acaparado las transmisiones de grandes espectdculos, con mayores
aspectos de entretenimiento, por 1lo cual el ndmero de programas
patrocinados ha descendido.

La mayoria de las estaciones de radio y las cadenas planean la
programacidn para el dia y la semana, de tal forma que se
desarrolle una audicidn para 1la estacidn. Una gran parte de
programas consisten en noticias y misica. Los comerciales de los
anunciantes se intercalan en los programas de participacidn o entre
cada corte de la emisidén. 16

2.1.2.1 Ventajas de la radio

~ Es econdmico en relacidn con otros medios como la televisidn;

- Es un medio adaptable, esto es, que el mensaje puede cambiarse
con rapidez;

- Mayor difusidn, gran audiencia;

16 Dirksen, Charles J. Op. cit. pdg. 359-360
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~ Alto grado de captacidn;

- Es oportuna;

~ Se pueden transmitir por radio eventos noticiosos y sucesos
especiales casi tan pronto como suceden;

- Depende en exclusiva de la palabra hablada;

-~ Permite imdgenes mentales que pueden ser mds efectivas que
cualquier actuacidn;

- La voz humana tiene color y persuacidn, el mensaje es eficaz;

- Selectividad geografica;

- Selectividad socioecondmica;

- No requiere de esfuerzo y concentracidn que requieren otros
medios,

2.1.2.2 Desventajas de la radio

~ Saturacidn de comerciales, mds de los recomendados, se pierde su
eficacia;

- Se transmiten dnicamente mensajes auditivos;

- Atencidn 1limitada del oyente por estar realizando otras
actividades mientras escucha;

-~ Mensaje fugaz y transitorio, por lo mismo, ya no puede volverse a
captar el mensaje ni ser consultado;

- Existe el problema de seleccionar la estacidn y programa, para
llegar a la audiencia que desee el anunciante. 17

17 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 343
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ANEXO II

INFORMACION DEL. MERCADO
EN EL D.F.

Demografica ( Censo a Junio 1990 )
Proyecto a Enero 1993; 71988,869

Por sexo : Hombres 3'939,911
Mujeres 41295,833

Por edad : O - 14 afos 30.5 %
15 - 64 64.3 %

65 arios o mis 4.8 %

99.6 %

Total de hogares 1'789,171

CANALES DE INFORMACION PUBLICITARIA EN EL D.F.

MEDIOS :
32 Periddicos
55 Radiodifusoras
7 Televisoras
147 Salas de Cine

* Fuente : Tarifas y Datos, medios audio-visuales, cine, radio,
t.v. Diciembre 1993. No.4
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2.1.3 PUBLICIDAD EXTERIOR

Egta incluye la utilizacidn de carteles, vallas anunciadoras,
pancartas o anuncios en el metro, autobuses, ferrocarriles, punto
de venta, anuncios espectaculares.

Su caracteristica principal es que estdn fijos; deben de
cubrir dos aspectos :

. Ser gridfica { sintesis de la campaha ) .
Ser impactante ( en color, luz, movimiento frente al paisaje y
frente al resto de los anuncios ) .

2.1.3.1 Tipos de anuncios exteriores

Carteleras estandar. Se colocan sobre estructuras metdlicas de
3.60 m de ancho por 7.20 m de alto, se colocan en lo alto de
los edificios y azoteas, pueden ser pintadas o impresas e
iluminadas en la noche.

Cartelera espectacular. Es parecida a 1la anterior, pero
difieren en tamaho y costo. Mide 3.60 m de alto por 12.80 m de
largo.

Anuncios luminosos. De tubos de gas de nedn, son de varios
tamanos, es costoso, su impacto es en la noche y son de varias
formas.



Pantallas de celdas fotoeldctricas. Su tamano es de 6 m de alto
por 15 m de largo. MAparecen noticias de interds social,
chistes, informacidn en general, dibujos, logotipos-disenos.
Funcionan 6 horas en la tarde.

Carteles en el exterior de camiones. Asi como también en el
transporte urbano, ( sistema de transporte colectivo metro,
camiones R-100, microbuses, taxis ) y carros de alquiler. Tiene
el mayor nilmero de impactos por el mismo precio. 18

2.1.3.2 Factores que condicionan el cartel

Esto va en relacidn directa con la tdcnica que se utilice :

l1.- Ha de 1llamar la atencidn. Debe ser como un grito en la pared.

. 2,-'Ha de comprenderse en un instante. Debe ser sencillo, claro sin
detalles e imigenes fuera del mensaje. Un cartel no es una
ilustracidn para ser admirada sino una imagen para ser vista.

3.- Ha de asocilarse con el producto anunciado. Con solo verlo, en
segundos, sin necesidad de leer el titulo, ni 1a marca, uno
debe comprender que se anuncia.

4.- Ha de vender, Se tiene que reforzar el recuerdo de la marca o
de la misma publicidad hecha en otros medlos, creando prestigio
o presentando una idea de venta.
La misidn del cartel es promover la accidn de compra. 19

18 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 346
19 Andnimo. Apuntes de Publicidad.
26



2.1.4 PUBLICIDAD DIRECTA

Se le conoce también como correo directo, es un medio impreso,
incluye prospectos, folletos, catdlogos, tarjetones, circulares y
house organ que se envian al posible cliente o consumidor
potencial. 19

La mds usual de este tipo de publicidad es el folleto o
volante.

" Esta publicidad es complemento de la publicidad general ". 20

2.1.4.1 Tipo de publicidad directa

: Ao~ El prospecto. Es un impreso en una hoja que informa sobre las
caracteristicas de un producto o servicio, ya sea en general o
particular, este es usado de manera complementaria.

B.- El folleto. Es uno de los elementos con mds posibilidades para
propagar 1ideas, productos o servicios. El1 folleto puede
presentarse en forma de desplegado especial.

El esquema de un folleto, es el mismo que el de un libro :

1.- La introduccidn o planteamiento general de situaciones;
2.~ la parte central;
3.- El descenlace.

19 Andnimo. Apuntes de Publicidad.

20 Fischer, Laura. Op. cit. pdg.346
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El folleto es analitico, tiende a seducir y argumentar el
producto o servicio a ofrecer.

C.- El Catdlogo. Representa la idea del vendedor, es un muestrario
y contiene tarifas de preciocs.

El catdlogo es enumerativo, de los objetivos ofrecidos de los
cuales estipula los precios y las condiciones de 1la venta.

Pzra la creacidon de un catdlogo hay que tomar en cuenta los
siguientes factores :

1.- la enumeracidn y descripcién de los productos o servicios
ofrecidos;

2.~ la representacidn grafica de los mismos;

3.~ las condiciones de venta de 1los productos o servicios
ofrecidos.

Ia enumeracidn y descripcidn de los productos o servicios
ofrecidos, establece para cada articulo un texto claro Yy
descriptivo, dindmico y por lo tanto que venda.

El precio, es conveniente darlo aparte en una lista mediante un
impreso que sea mds bajo de costo en comparacidn con el catdlogo,
para dar la opcidn de cambiar o quitar precios a los articulos o
servicios gue cambien de precio.

D.- El tarjetdn. Se le llama asi a la tarjeta utilizada dentro de
la rama de la medicina, por medio de 1la cual los laboratorios
farmacelticos y empresas de productos medicinales, anuncian sus
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productos al médico. Su edicidn es de miles cada mes.

E.- House organ. Este es el folleto que en forma de revista
publican algunas empresas importantes para sus clientes. El
significado de esta palabra es " drgano de la casa "; es decir,
el boletin de 1la empresa, que permite a dichas empresas
mantener contacto periddico con sus clientes comunicidndoles la
puesta en el mercadoc de nuevos productos y/o servicios. 21

2.1.4.2 Ventajas de la publicidad directa

- Poco desperdicio de circulacidn, ya que 1la controla el
anuncjante;

- Es un medio muy selectivo;

- Es considerado de caradcter personal;

-~ No tiene 1limite de tiempo o espacio para la exposicién de los
argumentos de venta;

- Esta puede ser bastante extensa;

Facilidad en la extensidn de las respuestas o resultados;

Se pueden emplear novedades;
- Puede sacarse en el momento preciso al mercado para beneficio del
anunciante.

2.1.4.3 Desventajas de 1la publicidad directa

- Es costoso;

21 Andnimo. Apuntes de Publicidad.
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- 5i su preparacién no es cuidadosa no se atraerdn a los clientes
potenciales; :

- Se le critica por invadir la privacidad;

-~ Podria considerarsele como desperdicio si no se selecciona
cuidadosamente la lista de los clientes. 22 ' ‘

2.1.5 MEDIOS VARIOS

En este tipo de publicidad, se incluye la publicidad en el
punto de venta, los reclamos, el aparador o escaparate, vitrina o
stands.

2.1.5.1 Las caracteristicas principales de estos medios son :

A.- La Publicidad en el punto de venta. Se entiende ya que esta es
la que se lleva a cabo, en el iugar donde el consumidor acude
normalmente, para adquirir un producto o servicio.

Este consiste en la utilizacidn de carteles a tamano reducido,
pequefas pancartas o suajes para situarlos sobre el mostrador.
Calcomanias para pegar en espejos o paredes y display.

Los carteles destinados a 1la publicidad en el punto de venta,
suelen ser de las siguientes medidas 35 X 50 cms para
determinados productos, estos se editan scbre carton, ldmina
metdlica, pldstico, acrilico o polietileno.

los displays, es un pequeno cartdn que contiene un cartel con

22 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 346-347
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1.~
2.~
3.-

un dispositivo ( un sujetador ) en el que se expone el propio
producto.

Los Reclamos. Son los pequefios cbjetos que regala el fabricante
al consumidor, al vendedor, al distribuidor, o al
representante.

Estos objetos pueden ser : agendas, peines, boligrafos,
llaveros, ceniceros, y ldpices.

El Aparador o escaparate, la vitrina o el stand. Estos tres
medios tienen una estrecha relacidn entre sl, ya que tienen la
misma funcidn, la de exponer el producto y/o servicio.

En el aparador o vitrina hay que tomar en cuenta los siguientes
factores :

la forma y el color;
La iluminacidn;
El sonido.

los stands tienen su destino en exposiciones o ferias de
muestras.

Estos tres factores sirven para realzar las cualidades del
producto y/o servicio. 23

23 Andnimo. Apuntes de Publicidad.
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2.1.6 TELEVISION

La televisidn es un " medio masivo de gran alcance y
penetracidn ", que se cotiza alto entre los medios publicitarios,
presenta los productos en uso, con movimiento, misica y grandes
efectos.

La televisidn, es un vendedor al que se ve y escucha dentro del
proplo hogar, es un medio pasivo, no hay que hacer ningin esfuerzo
para captar el mensaje, sdlo hay que prenderla y percibir dichos
mensajes.

Es una combinacidn perfecta entre voz, imagen y movimiento,
unida al hecho de que se puede olr, ver y seguir el anuncio
diafrutando de una comodidad maxima.

la televisidn como medio publicitario, es accesible a todas las
edades, a todos los criterios, y a todos los niveles culturales.

Es un medio aproplado, tan sdlo para productos de gran consumo,
que necesitan de una difusidn extraordinaria.

La estacidn mds importante es Televisa, que representa al
sector privado, y que llega a todo el territorio nacional. Su
programacion, abarca aspectos tales como : Publicidad, camedias,
deportes, programas musicales, noticieros, concursos, peliculas,
cultura y educacidn.

El costo de la publicidad en este medio depende de 1o siguiente:
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1.~ Tipo de anuncio :

- Slide con locutor en cabina ( cartdn, fotografia,
frase ). Estatico.

~ Comercial filmado en pelicula de cine de 16 mm.

- Comercial grabado en cinta magndtica de video-tape.

- Comercial en vivo.

ilustracidn o

2.- Los spots tienen una duracidn o mencidn de 20, 30, 40 y 60

segundos o mas.

3.- La colocacidn. El costo del spot depende de la
éste.

Spot en corte de estacidn
Costo econdmico;
Movimiento de audiencia;
Saturacidn de comerciales:
Spot en break intermedio
Costo medio;
A mitad de programa de una hora;
Spot carrier
Dentro del programa;
Costo elevado.

4.- Clase de horario

A 23:00 a 17:00 h. Costo econdmico;
AR 17:00 a 19:30 h. Costo medio;
AAA  19:30 a 23:00 h. Costo elevado.

33
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Aparte de 1los spots, pueden hacerse programas o eventos
especiales, aclarando al televidente, que el programa es por
cortesia y gracias al esfuerzo del anunciante. 24

Las condiciones, que debe reunir, un buen anuncio de
televisidn, son las de mixima calidad, originalidad, buen gusto,
inteligencia, entre otros.

En su contenido grifico; simpatia, naturalidad y persuacidn; en
las voces de locutores, a la imagen de marca o a la idea de venta,
creada por el producto a travds de otros medios.

2.1.6.1 Story board o boceto

El story board, es una especie de disposicidn o distribucidn de
tiras comicas divididas en un marco estructural o sistema, Donde
cada sistema representa una pantalla de televisidn, pequena.
Generalmente 6 o 7 sistemas duran 30 segundos, 12 a 15 un minuto,
estos constardn de close-ups ( acercamientos ) la coordinacidn de
escena y sonido, es la que forma el story board. 24

Este, es con el propdsito de mostrar al cliente 1las
posibilidades del medio en relacidn con el producto. Generalmente,
una vez aceptada la idea de anunciar en televisidn, 1a agencia de
publicidad, se apoya en empresas especializadas en la produccidn de
estos anuncios, ya que existe una amplia y compleja organizacidn,
para la redaccidn y confeccidn del proyecto-eleccidn, Yy
habilitacidn de escenarios, seleccidn de artistas y modelos,

24 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 338-339

Ibidem. pag. 345
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creacidn de personajes, tipos de dibujos, toma de vistas, sonido,
montaje, entre otros; todo esto depende de como esté realizada la
pelicula, es decir, ya sea con imdgenes reales o con dibujos.

2.1.6.2 Terminologia del story board

Big-close-up : gran acercamiento;

Close-up : un acercamiento;

medium shot : media toma ( hacia arriba o hacia abajo );
medium long-shot : una toma media larga;

long-shot : toma larga;

full shot : toma de fondo;

very long shot : tama muy larga

two shot : una tama de dos personajes mds tres personas;
group-shot : tama de grupo;

shot : tama;

afore : espacio extra-margen o aire;

swicher, flower-manager, camardgrafo, personajes, around :
alrededor de.

2.1.6.3 Movimiento de camara

paneo : movimiento horizontal de derecha a izquierda y viceversa;
traveling : movimiento horizontal de derecha a ilzquierda y
viceversa con movimientos de base;

zoom out : movimientos mecdnicos de la lente ( fuera );

zoom in : movimientos mecdnicos de la lente ( dentro );

dolly in : acercamiento de camara;

dolly out : alejamiento de cdmara;
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tilt dawn : movimiento de cdmara hacia abajo;
tilt up : movimiento de cdmara hacia arriba., 26

ta clase de usuarios, que generalmente utiliza la televisiodn,
son los de la categoria de productos alimenticios y comestibles,:
gue representa una gran suma gastada en televisidn, mayor que la’ de,
cualquier otra categoria. 27

los productos alimenticios, son productos de consumo

distribuldos sobre todo en supermercados, por lo tanto, 1057
anunciantes necesitan en gran medida de los medios de comunicacibn et

con las masas, para 1llegar a un pdblico numeroso y hacer:-que’
acepten previamente una marca. La televisidn, es muy adecuada para
demostrar cdmo pueden usarse estos productos alimenticios. Lo mismo
pasa con otra clasificacidn : Cosméticos y articulos de tocadof. 28

2.1.6.4 La organizacidn de la televisidn

la organizacidn que se lleva: a cabo. dentro de la televisién,‘
comprende tres aspectos muy importantes para el anunciante, con el
fin de que el mensaje publicitario 1legue a . los clientes s .

Primero. Comprende el nﬂmero iy tipo de esbaclones disponibles
para alcanzar el mercado. N . E

26 Andnimo. Apuntes de Publicidad. i i
27 Watson, Dunn S. Publicidad. pég. 547
26 Ibldem. pig. 548 ;
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Segundo. La organizacidn de estas estaciones, para facilitar su
uso como medio publicitario, es decir, de las cadenas.

Tercero. E1 nimero de aparatos receptores en uso, y el nimero
de hogares que tienen televisidn. 29

Las televisoras colocan los programas de acuerdo a la clase
socicecdnomica, sexo, y edad de las personas que ven televisién.
Por ejemplo :

Por la mafana. Programas femeninos; gimnasia, astrologia,
cocina, modas, decoracidn, cuidado infantil, noticieros,
programas culturales, telesecundaria y demds.

Por la tarde. Programas infantiles, caricaturas, peliculas y
telenovelas.

Por la noche. Programacidn familiar, concursos, series
filmadas, audiciones divertidas, shows musicales, series
policiacas y demids.

Para productos como clgarros, cervezas, vinos, hojas de
rasurar, etc. ; que son productos para hombres jovenes o seriores de
edad, existen los programas o eventos especiales que son los que
presentan mayor audiencia potencial, ya que son espectdculos
deportivos como futbol amerjcano, beisbol y tenis. 30

29 Dirksen, Charles J. Op. cit. pdg. 346
30 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 356
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t

1.6.5 Ventajas de la televisidn

i.lega a todos los estratos sociales y econdmicas del pais;
Selectividad geografica;
Bajo costo por exposicidn;
Identificacidn por medio del «color de 1los productos en el
mercado;
Tlega a una audiencia muy grande. Es un verdadero medio masivo;
Puede haber talentos de toda indole comunicando mensajes
completos que pueden penetrar por la vista, el oido, a base de
movimientos, colores y, demostraciones, atrayendo asi 1la
atencidn e interés del posible cliente potencial;
El mensaje anunciador aparece aislado en pantalla en el momento
que se transmite; 30
Como medio publicitario hace uso completo tanto de la vista como
del sonido;
Permite que el vendedor realice en vivo una demostracidn efectiva
empleando el producto, asi como sus ventajas y caracteristicas;
El comercial es lo que mds se acerca a la venta personal;
Mientras el comercial esta en pantalla, no existe competencia de
material editorial, como sucede en los medios impresos;
la televisidn es bastante selectiva y flexible en el aspecto de
escoger un tipo de programa, una determinada hora, el anunciante
puede usar tanto o tan poco tiempo como desee;
Puede utilizar spots comerciales para 1llenar programas
publicitarios de temporada, asl como saturacidn en ocasiones
especiales ( promocicnes o introduccidn de nuevos productos )él

30 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 335
31 Dirksen, Charles J. Op. cit. pdg. 356
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2.1.6.6 Desventajas de la televisidn

- Mensaje no permanente, fugaz y breve;

- Costo global alto;

- Es limitada la disponibilidad de tiempo;

- La audiencia puede disfrutar del comercial, pero al mismo tiempo
ignorar el mensaje;

No existe seguridad en cuanto al tamano de la audiencia; 32

- Si el prospecto no estd viendo o escuchando en el momento exacto

en que se presenta el anuncio, el mensaje se pierde y por 1o que
al prospecto se refiere, se desperdicia. Como se puede apreciar

en la Figura 1;
- El costo de programas buenos es muy alto, lo cual hace que 1la
televisidn, sea inaccesible para muchos anunciantes pequefios.

32 Fischer, Laura. Op. cit. pdg. 335
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cCAPITULO 3

EL MENSAJE



3.1 ¢ QUE ES UN MENSAJE ?

" Recado de palabra que envia una persona a otra ". 33

" Conjunto de sehales, signos o simbolos por medio de los
cuales se transmite informacidn y, significado de ellos ". 34

El mensaje es parte integrante de 1la comnicacién. La
etimologla de la palabra comunicacidn, proviene del Latin COMMUNIS,
que significa " algo en comln *. " Comunicar es transmitir
mensajes, los cuales deberdn ser comprendidos y recordados; de lo
que se derlva que la comunicacién tiene dos fases fundamentales e
inseparables, el transmitir y el recibir. Siempre que se transmite
un mensaje ha de hacerse en espera de recibir una respuesta *". 35

Por lo tanto se entiende que comunicacidn :

" Es el proceso mediante el cual alguien ( el emisor ) envia a
otro ( el receptor ) un mensaje estructurado de acuerdo con
las reglas de un cddigo conocido por ambos ". 34

33 Diccionario Larouse. pig. 363

34 Diccionario Kapelusz de la lLengua Espanola. pdg. 978
35 Beaumont, Michael. Tipo y Color. pdg. s/n

34 Ibidem. Op. cit. pag. 393
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3.1.1 PARTES INTEGRANTES DE UN MENSAJE

El proceso de la comunicacidn consta de ocho elementos que se
describen a continuacidn :

El emisor. Individue u organizacidn que origina 1a
comunicacidn;

La codificacidn. Proceso por el cual se transforman las ideas
en simbolos, imdgenes, formas, sonidos, lenguajes, etc. ;

El mensaje. E1 conjunto de simbolos transmitidos por el emisor;

Los medios. Vias o canales a través de 1los cuales el mensaje es
transportado del emisor al receptor;

La decodificacidn. Proceso por el cual el receptor aplica una
significacidn a los simbolos transmitidos por el emisor;

Receptor de la comunicacidn. Persona o conjunto de personas a
quienes estd destinado el mensaje;

1a respuesta. Conjunto de reacciones del receptor después de la

exposicidn al mensaje;

Efecto de retroalimentacidn. Parte de la respuesta del receptor

que es canmunicada al emisor. 36

36 Lambin, Jean-Jacques. Op. cit. pdg. 289
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3.2 ¢ QUE ES EL MENSAJE PUBLICITARIO ?

Es un conjunto de sefales, emitidas por 1a empresa a sus
diferentes clientes, actuales y potenciales, distribuidores,
proveedores, etc. , para que consuman su producto o servicio.

3.2.1 ELEMENTOS DE UN MENSAJE PUBLICITARIO

El proceso de comunicacidn, ya se describid anteriormente, sin
embargo hay que tomar en cuenta lo siguiente, dentro de 1la
publicidad :

Para que el comunicador empiece a idear un mensaje eficaz; &ste
debe de llamar la atencidn, mantener el interds, despertar el deseo
y obtener accidn ( Modelo AIDA ). En la practica esto no se lleva
al 100 %, sin embargo 1la estructura AIDA indica las cualidades
deseables. Sobre este modelo se profundizard mds en el Capitulo 5.

Ahora, la preparacidn del mensaje necesitard solucionar tres
problemas :

1.- 1o que ha de decirse ( contenido del mensaje )
2.- Cdmo decirlo con légica ( estructura del mensaje )
3.~ Y Como decirlo simbdlicamente ( formato del mensaje )

1.- Contenido del mensaje :

La persona encargada de crear el mensaje o tema, lo tendrd que
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hacer de tal manera que produzca la respuesta deseada.
Hay tres tipos de llamados :

Ios llamados racionales; que se refieren principalmente, a la
demostracidn del producto, sus beneficios, calidad, economia,
valor o rendimiento de un producto. Estos llamados tienen que
ver con los intereses propios del piblico.

Los 1llamados emocionales, que intentan provocar una emocién
positiva o negativa que motive la compra del bien o servicio.

Kotler, menciona que " las personas encargadas de crear los
mensajes han trabajado con 1llamados de temor, culpa Y
verguenza, con el fin de lograr que la gente tenga que hacer lo
que debe de hacer ( lavarse los dientes, tener un exdmen médico
anual ), o que deje de hacer lo perjudicial ( fumar, beber en
exceso, abusar de las drogas, comer demasiado )“.

No se recomienda usar en exceso los llamados de temor, ya que
el piblico, es muy probable que lo evite.

Dentro de los llamados emocionales, se trabaja con el amor, el
sentido del humor, orgullo y alegria.

Los llamados morales, estdn dirigidos al sentido que tenga el
plblico sobre el bien y el mal, lo correcto y lo incorrecto.
Estos llamados se utilizan para animar a la gente a apoyar
causas sociales camo la ecologia, mejores relaciones raciales,
igualdad de derechos para la mujer y ayuda para los pobres. Los
llamados morales se usan con menos frecuencia.
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2.~ BEstructura del mensaje :

Hay tres aspectos muy importantes para lograr ‘la estructura del
mensaje

Sacar una conclusidén bien definida;

Presentar un argumento unilateral o bilateral; el primer tipe
da mejores resultados en las presentaciones de ventas, excepto
cuando el pdblico tiene un nivel educative muy alto o cuando
estd predispuesto. ELl segundo, no da tan buenos resultados ya
que 1o que se espera, es un compromiso por parte del
anunciante, en todos los aspectos.

Si conviene presentar los argumentos mds poderosos al comienzo
o al final. Presentarlos al principio, establece una fuerte
atencién, pero puede conducir a un fin amortiguado.

3.~ Formato del mensaje :

En un anuncio impreso, el realizador de este, tiene que decidir
el encabezado, el texto, la ilustracidn y el color. Para atraer
la atencidn, se valen de té@cnicas como novedad y contraste,
ilustraciones y encabezados llamativos, formatos originales,
tamano, posicidén del mensaje, color, forma y movimiento.

5i el mensaje se transmite por radio, el realizador del
mensaje, tiene que escoger las palabras, las cualidades de 1la voz
{ velocidad, ritmo, tono, articulacidn ) y las vocalizaciones { pau-
sas, suspiros, bostezos ).
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Ahora, si el mensaje se transmite por televisidén, que es el
medio de comunicacidn al cual estamos enfocdndonos; todos estos
elementos mds el lenguaje corporal ( impulsores no verbales )
tienen que planearse. Los presentadores tienen que prestar
atencidn a las expresiones faciales, gesticulaciones, vestimenta,
postura y estilo de peinado.

Si el mensaje se transmite por el producto o el paquete, el
realizador del mensaje, tiene que prestar atencidn a la textura,
aroma, color, tamano y forma.

El color, tiene un papel muy importante en la comunicacidn de
preferencias de alimentos.

3.3 ¢ (UE ES LA PERCEPCION SUBLIMINAL ?

Son mensajes que se captan, pero que no se descubren a simple
vista, son percibidos por el subconsciente.

Su alcance es insospechado, es casi imperceptible y, como se
menciond en el Capitulo 1, su recurso estd en la venta del sexo.

3.4 ANTECEDENTES DEL MENSAJE SUBLIMINAL

Los experimentos iniciales de la percepcidn subliminal,
estimilados de manera mecdnica, se basaron en el taguistoscopio,
que consiste en un proyector de peliculas con un disparador de alta
velocidad, el cual envia mensajes cada cinco minutos a 1/3000 de
segundo. Se pueden variar las velocidades para obtener diferentes
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efectos. El taquistoscopio fue patentado por la Precon Process and
Equipment Corporation de Nueva Orleans, el 30 de Octubre de 1962.

El taquistoscopio, se utilizd en su inicio para emitir mensajes
superpuestos sobre una pelicula cinematogrdfica en un cine o sobre
peliculas transmitidas por televisidn.

Despuds de seis semanas de prueba de la migquina en una sala de
cine, en donde se emitieron anuncios alternados de : " ¢ Hambriento
Coma palomitas " y " Tome Coca-Cola ". Las ventas de palomitas
aumentaron un 57.7 ¥ y las de Coca-Cola en 18.1 %.

Se dice aln cuando no toda la gente puede ser influenciada en
forma tan facil, un nimero importante obedecerd las ordenes dadas
de manera subliminal, claro estd mientras no exista un conflicto en
la mente que estd relacionado con la orden. Aspectos que se tocardn
mis adelante en el Capitulo 5. 37

Al final de la década de 1960, la percepcidn subliminal habia
sido aprobada exhaustivamente en por lo menos ocho &reas del
comportamiento humano : Suefios, recuerdos, puntos de sujecidn de
las normas de valor, percepcidn consciente, comportamiento verbal,
tendencias y defensas de la percepcidn.

Segin, muchos de los anuncios que son exhibidos, el contenido
del mensaje es recobrado, dias, semanas o meses despuds de su
primera percepcidn.

El objetivo de los anuncios de este tipo de publicidad, es
vender a travds de un llamado de atencidn subliminal, con
tendencias morbosas o exhibicionistas, existentes en un nivel
inconsciente de la mente del individuo, que estd percibiendo dicho
37 Bryan, Key wilson. Seduccidn Subliminal. pdg. 53
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mensaje. 38

" Se dice que los lenguajes subliminales no se ensefian en las
escuelas, y la base de la eficiencia de los medios de comunicacidn
modernos, es un lenguaje dentro de un lenguaje, uno gue nos
comnica a un nivel inferior de nuestro conocimiento consciente. Es
un  lenguaje, basado en 1la capacidad humana de recibir esta
informacidn subliminal, subconsciente o inconsciente.

En la actualidad, ya no hay algin periddico, revista, boletin
de promociones o poner a funcionar la radio o la televisidn e ir de
compras, en donde, un artista, un escritor, un fotdgrafo o un
técnico muy creativo manipule de manera intensional nuestro
subconsciente *.

El inconsciente no percibe las cosas simplemente, sino que de
alguna manera capta el significado de las cosas. Mids adelante se
profundizard scbre este tema en el Capitulo 5. 39

Se dice que este tipo de publicidad no estd reconocida por los
publicistas en México.

38 Kotler, Philip. Mercadotecnia. pdg. 474
39 Bryan, Key Wilson. Op. cit. pdg. 39
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CAPITUOULO 4

ELE COLOR



4.1 CONCEPTOS DEL COLOR

» Impresidn producida en 1o0s 0jos por la luz difundida por los
cuerpos. Lo gque se opone al negro o al blanco ". 40

" Peculiar sensacidn visual de las radiaciones luminosas,
emitidas o reflejadas por un objeto o material, que varia con
las longitudes de onda respectivas ". 41

" Color es una sensacidn recibida de un objeto iluminado, bajo
una luz determinada y por una visidn normal ". 42

Existen, mdltiples medios para atraer la atencidn, despertar el
interds y estimular el deseo, uno de @stos, el wmds expresivo, que
mayormente afecta las emociones, y crea unas reacciones de
extraordinaria potencia, es el color, cuya brillantez y poder de
excitacién, producen un impacto o choque que provoca la respuesta.

43

Los colores, son aquellos pigmentos que nosotros empleamos,
para imitar el color sobre el papel.

40 picclonario Larousse de la lengua Espanola. pdg. 118
41 Diccionario Kapelusz de la Lengua Espanola. pdg. 379
42 Andnimo. Apuntes de Publicidad. pdg. 6

43 vidzquez, Orellana Laura. Notas de Publicidad. pig. 41
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La 1luz, se descampone en una gama de colores, a la cual se le
llama " espectro " y estd formado por seis colores en este orden :

1.- Rojo 4.- Verde
2.- Naranja 5.- Azul
3.~ Amarillo 6.— Violeta

Los sels colores del espectro se pueden reducir a tres llamados
primarios o puros.

1.- Amarillo
2.~ Rojo
3.~ Azul

Se dice que son puros porque no resultan de ninguna mezcla de
otro color.

Mezclando dos colores primarios se obtienen los 1llamados

secundarios que son tres :

1.- Amarillo y Rojo = Naranja
2.- Rojo y Azul = Violeta
3.~ Amarillo y Azul = Verde

Asi el "  espectro " de la luz, estd formado por colores
primarios y secundarios; que a la vez se pueden mezclar y formar un

terclario.
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Colores terciarios :

1.- Amarillo y Naranja = Amarillo Naranja
2.- Naranja y Rojo = Rojo Naranja

3.~ Rojo y Magenta = Rojo Magenta

4.- Magenta y Azul = Azul Magenta

5.~ Azul y Verde = Verde Azul

6.~ Verde y Amarillo = Verde Amarillo

Las combinaciones camplementarias de color son mas
satisfactorias, en su uso para televisidn y anuncios exteriores.
Son las coambinaciones mds atractivas y preferidas por un mayor
nimero de gente. 44

4.1.1 ELEMENTOS DEL COLOR

1.- La naturaleza del objeto coloreado : Como estd estructurado

quimicamente, si es de origen mineral o vegetal.

2.- La luz que ilumina al objeto : Influye en la percepcidn
adecuada o distorsionada del objeto.

3.- FEl odrgano de la visidn : El ojo, que recibe el estimulo,
camunicadndolo al cerebro.

4.2 PSICOLOGIA APLICADA AL COLOR

El color, al {igual que 1las lineas y las formas, producen

44 Dirksen, Charles J. Op. cit. pidg 261
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sensaciones diversas en el ser humano, e influye decisivamente en
su conducta tanto interna como externa.

Ast como el ser humano relaciona las lineas y las formas, con
aspectos afectivos o sensaciones psigquicas; el color tambidn
produce estados de dnimo y mentales diferentes.

Se dice, que al vivir rodeados de objetos de color,
necesariamente tendremos que relacionar a los colores, con
cuestiones subjetivas a nuestra propia existencia.

El color, puede llegar mds alld de la conciencia del comprador
y despertarle el deseo de adquisicion .

Este tiene una funcidn muy especial para los nifos, en el nifio
la percepcidon es mds natural e intensa; por consecuencia los
efectos psicoldgicos son mds evidentes.

Se dice, que se recomienda utilizar colores bdsicos en envases,
etiquetas,  logotipos y rotulacidn, Un color bisico puede
convertirse mis fdcilmente en distintive e identificar el preducto
Y la empresa.

* El1 Color, tiene una gran importancia en nuestras vidas,
porque ademis de ser un factor psicoldgico extraordinario, esta
asociado con los fundamentos de la belleza, unidad, armonia,
proporcidén, equilibrio, entre otros; posee elementos de variedad,
ajustados a todos los esenciales bdsicos de la estética, produce
sensaciones de estimulo o descanso,alegria o tristeza, calor o frio
y tiene un valor simbdlico, que es la cualidad subjetiva u objetiva
consciente. 45

45 Hickethier, Alfred. El Cubo de los colores. pig. 42
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El conocimiento del color es muy util, ya gque es importante
saber que tendencia de color se va a manejar, cuales estados de
animo se pueden lograr en el espectador, en la combinacidn con el
diseno y 1a imdgen.

El color, estd mas relacionado con las emociones, que con la
forma.

Hay sensaciones individuales y dependen de 1la naturaleza de la
persona, de las experiencias que haya tenido con los colores.

Por ejemplo, en la prehistoria, el hombre relacionaba el rojo
con el rito del fuego y de 1la violencia, utilizado en 1los ritos
funerales del antiguo Egipto, el simbolo de los colores estaba muy
evolucionado, el rojo también era el fuego y el amor, pero si se
trataba del fuego subterrdneo impuesto por los dioses era un rojo
mezclado con negro, el verde estaba asociado con la esperanza y el
azul al aire y a la sabiduria.

En Grecia y Roma, en el ano de 1200 se establecen cinco colores
litdrgicos, siendo estos el rojo, verde, azul, amarillo y negro.

4.2.1 DIVISION DE COLORES. CARACTER PUBLICITARIO

Divisidn de colores por sexo.
Dentro de esta divisidn no se especifican edades, ni objetives
por la cual se prefieran estos colores, pero es el resultado de

estudios exhaustivos realizados por especialistas en publicidad.
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HOMBRES MUJERES

l.- Azul 1l.- Rojo

2.- Rojo 2.- Azul

3.- Pirpura 3.- Azul verdoso

4.- violeta 4.- Rosado

S.- Verde S.- Amarillo

6.~ Naranja 6.- Verde

7.- Azul verde 7.- Verde azul

8.~ Verde azulino 8.~ Pdrpura

9,- Verde amarillento 9,- Naranja

10.- amarillo 10.- Verde amarillento

4.2.1.1 Colores que producen sensaciones t&rmicas. Cardcter
publicitario.

A) cdlidos : Rojo, amarillo, naranja, producen sensacidn de calor.

B) Frios : Verde, azul, magenta, producen sensacidn de frio.

C) Tibios : Amarillo verdoso, magenta rojizo, producen sensacién de
tibleza.

4.2.1.2 Colores que producen estado de animo.

A) Tristes : Colores neutros o mate y oscuros, { gris, negro, azul
oscuro ).



B) Alegres : Colores brillantes y claros, { amarillo, rojo, verde
o claro ).

4.2.1.3 Colores due producen estados afectivos.

A) Atractivos : Colores claros y saturados, producen interés.

B) Repulsivos : Colores obscuros y saturados, producen disgusto y
rechazo.

4.2.1.4 Colores que producen sensaciones fisicas.

A) Pesados : Colores oscuros Yy saturados.

B) Ligeros : Colores claros y diluidos.

4,2.1.5 Aplicacidn de colores. Cardcter Publicitario.

COLOR SENSACION APLICACIONES
Rojo Excitacidn, dinamismo, calor Para sefialar alto, peli-
accién, vitalidad. gro, fuego, para crear -~

ambientes cdlidos Y
acogedores. Para sugerir
fuerza y vigor.
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COLOR

Naranja

Amarillo

Verde

Violeta

Negro

SENSACION

Ca?.br, brillantez, atrac-
tivo ( facilita la diges-

Stidn ).

Luminosidad, actividad,
dignidad, juventud y
diversion.

Tranquilidad, equilibrio,
frescura, humedad, 1im -
pieza.

Frio, lejania, tranquili-
dad, ligereza, suavidad.

Frio, frescura, tristeza,
melancolia, misticismo,
distincidn, elegancia.

Tristeza, depresién, fri -

gidez, peso, distincion,
elegancia.
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APLICACIONES

Para productos alimenticios
o de cocina. Para dar efec-
tos de brillantez y contras
te.

En productos infantiles o
de diversidn. Como fondo
de platillos ocasionales
o antojitos.

Para productos medicinales
maquinaria, productos ve -
getales y bebidas frescas.

En anuncios turisticos,
cervezas, bebidas frescas,
productos medicinales y ro
.

Productos de alta calidad :
joyas, ropa fina para dama.

Como fondo o como forma pa-
ra efecto de contraste.



COLOR

Blanco

SENSACION APLICACIONES
Higiene, limpieza, ale -~ Con el negro para lograr
gria, idealismo, lumino- efectos de distincidn y
sidad. elegancia, para productos

médicos, utensilios de co
cina o higiene. 46

El color en la publicidad, fundamentalmente se utiliza para :

- Enfatizar partes o en si el producto;
- Permite objetivizar sus productos;
- Permite montar un ambiente favorable al producto;

4.2.1.6 Aplicacidn de colores. Cardcter Psicoldgico.

NEGRO

Lo opuesto a la luz, compacto, concentra todo en si mismo.
Simbolo de desesperacidn y muerte, es el color de la
disolucidn, de 1la separacidn, de la tristeza, puede
determinar todo lo que estd escondido y velado. Asesinato,
noche, ansiedad, es el color de menos resonancia, la
expresion de una unidad rigida sin ninguna peculiaridad.
Sensaciones positivas asociadas al negro son : Seriedad,

nobleza, elegancia y pensar.

46 Andnimo. Apuntes de Publicidad.
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GRIS :

No tiene un cardcter autdnomo, no estd 1lleno de
posibilidades como el blanco ni es pasivo como el negro, es
un simbolo de indecisidn y falta de energia. Es el color
que iguala todas las cosas y que deja a cada color sus
caracteristicas propias sin influir en ellas. Puede
expresar desconsuelo, aburrimiento, vejez, pasado y
determinacidn, ausencia de vicio y desdnimo.

BLANCO :

Es la luz que se difunde, expresa la idea de inconsciencia,
paz, infancia, alma, divinidad, estabilidad, absoluta calma
Yy armonia. Sugiere pureza, 1lo inaccesible y 1o
inexplicable, debido a una ausencia de cardcter, crea una
impresidn de vacio e infinito, tiene el efecto de un
absoluto silencio. Cuando se utiliza con el azul es
refrescante y antiséptico.

VERDE :

Es el color mds callado de todos, ho expresa alegria,
tristeza o pasidn, es la clase media de los colores, se
relaciona con la esperanza. Es calmante, tranquilizador, es
el color de 1la naturaleza. Es fresco y himedo, puede
producir sociego al espiritu. Se emplea en el tratamiento
de las enfermedades mentales como la histeria y la fatiga
nerviosa. Induce al observador a tener paciencia.
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ROJO :

ROSA :

CAFE :

Color del fuego y de la sangre. Es el color que produce
calor. Significa fuerza, vivacidad, masculinidad y
dinamismo, es brutal, exalta, se impone con discrecidn, da
impresidn de severidad, asi como de benevolencia y encanto,
es un color cdlido, manifiesta un poder inmenso e
irresistible, atrae nuestra mirada siempre. El rojo aumenta
la tensidn muscular y por este hecho es causa de alta
presidn sanguinea, mds fuerte y alta respiracidn, mis
intensa.

Es el color que ejerce una influencia poderosa sobre el
estado de dnimo de los seres humanos.

Dulce, suave y romdntico, carece de vitalidad y es la
imdgen de femeneidad y afecto, sugiere gentileza e
intimidad.

Resulta de la mezcla de amarillo, rojo y azul. Da 1la
impresidn de " compacto " y gran utilidad, es el color mis
realista de todos, su efecto no es vulgar ni brutal. Tiene
un comportamiento cordial, calido y noble, determina las
cosas concretas y comunes. Muestra la fuerza considerada
como resistencia y vigor. Significa salud, mientras mas
oscuro, se asume los atributos del negro.
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NARANJA :
M3s que el rojo, expresa radiacidn y comunicacidn, es
cdlido y tiene el cardcter de un fuego. Es incandescente,
ardiente y brillante; por el hecho de ser reconfortante y
estimulante, puede calmar o irritar. Es el mds visible
después del amarillo.

Es profundo y femenino, es preferido por los adultos y
expresa cierta madurez, es callado pero no como el verde.
Mientras mds oscuro mis nos evoca lo infinito. Se asocia
con el cielo y el agua, es claro, fresco y transparente,
casi siempre permanece ligero y adrea. Se ha comprobado que
la tensidn muscular decrece por influencia de una luz, de
aqul que este color sea capaz de disminuir la presidn
sanguinea y de bajar el pulso y la respiracidén. En el plano
emotivo, el azul inspira la paz y la introspeccidén. En la
prictica, estd comprobado que el azul es el color mds
calwante y universalmente mds preferido.

AMARILLO :
Es el color mis luminoso de todos, mds brillante y el mds
fuerte, extrovertido y vivds sobre todo en los tonos mis
clarcs. Es 1la luz solar, el color del buen humor y de la
alegria. Ensayos han probado gue el amarillo es el color
mds alegre. Es el punto mds luminoso dentro del espectro
estimulante a la vista y por lo tanto de los nervios. Los
tonos amarillos intensos pueden calmar estados de
excitacidn y nerviosos.
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VIOLETA

LILA :

4.2.1.7

Es un color calmante y melancdlico, su apariencia es
limitada, fresca y aérea. Antiguamente a causa de su
elevado precio, se convirtid en el color regio y por ello
hasta nuestros dias se le asocia con lo impresionante,
magnificiente y real. Meditativo y mistico lleno de
dignidad.

Evoca memorias de una nifiez olvidada, sus suefos Yy
fantasias. 47

Aplicacidn de colores. Cardcter industrial.

El color rojo se utiliza para marcar los equipos y aparatos
contra incendio y para senalar el sitio en donde se
encuentran ubicados. Se aplican en forma de un circulo
lleno y sobre &1, se pinta todo el equipo o solamente una
figura de extintor.

- Letreros de salidas de emergencia;

- Cajas de alarma de incendio:

- Cajas de mantas contra incendio;

- Cajas o cubos contra incendio;

- localizacidn de mangueras contra incendio;

- Sistemas de extincidn a base de agua o de cualquier otro

tipo;

47 Cacho, Rall. Factores Humanos del Disefio. Apuntes de Disefio
Grafico. 61



VERDE :

NARANJA

- Bombas y redes de tuberia contra incendio;

- Barras de emergencia en midquinas peligrosas;

- Botones de paro, para detener la maquinaria en caso de
emergencia.

El color se emplea para marcar los equipos de seguridad y
de primeros auxilios, asi como para senalar el lugar donde
estdn colocados. Se marcan en forma de un circulo lleno y
una cruz blanca en el centro. Fluidos conducidos en
tuberias, agua en estado 1iquido.

El color azul indica riesgo eléctrico, contacto, llave de
paso o arranque de equipo. En tuberia, aire.

El color naranja se emplea, para pintar los interiores, las
tapas de las cajas que contienen partes de mobiliario de
conexiones que deben estar cerradas o cubiertas, para que
de esta manera, sea lo mds notorio a la vista del
trabajador, cuando estén abiertas y de inmediato las
cierre. También para designar partes peligrosas de miquinas
o de equipo mecanico que pueda cortar, aplastar o causar
traumatismo en cualquier otra forma y para hacer resaltar
tales riesgos, cuando las puertas de los resguardos se
encuentran abiertas o cuando estén quitados los resguardos
en engranes, bandas u otro equipo en movimiento; para
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Naranja

MAGENTO

sefialar el peligro por falta de proteccidén. Botones de
arranque de seguridad.

en contraste con Azul :

Debe usarse en la parte interior de 1las cubiertas de equipo
eléctrico que dejen al descubierto partes vivas de dicho
equipo ( conductores, barras, cuchillos, registros, etc. ).

Combinacién entre violeta y amarillo. El color magento se
utiliza para indicar el peligro de riesgo y radiaciones
fonizantes. Se marcard con un circulo central pequeno y
tres aspas en color magento sobre color amarillo. 48

BLANCO CON BARRAS NEGRAS :

El color blanco se empleard para pintar los depdsitos de
basura y marcar su localizacidn, asi como los pasillos de
transito. El blanco con barras negras indica obstdculos en
el tridnsito que deben respetarse.

AMARILIO CON BARRAS NEGRAS :

El color amarillo se usa de fondo para contrastar las
barras que marcan encima, indican diferencia de niveles en
el piso o puentes salientes en el transito. 49

48 Norma Oficial para la aplicacidn de los colores en sequridad.

Diario Oficial " 8 de Julio de 1971. NOM-S-14-1971.

asociacidn Mexicana de Higiene y Seguridad.
49 Cacho, Rall. Op. cit.
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4.3 SIMBOLOS EN LA PUBLICIDAD. Formas, lineas y figuras.

Para tocar este tema, es indispensable primeramente que veamos,
cudl es el significado de las siguientes palabras, para dar un
aspecto mis amplio sobre este tema, que es muy importante e
interesante :

Forma :
Figura exterior o disposicion de los cuerpos u objetos. 50

Linea :
Trazo continuo, visible o imaginario que separa dos cosas
contiguas. Serie de puntos unidos entre ellos de manera que
formen un conjunto. 50

Figura :
Forma exterior de un cuerpo, por 1la cual se distingue de
otro, silueta. 50

Simbolo :
Cosa que se toma convencionalmente como representacion de

un concepto. 50

Simbolismo :
Sistema de simbolos, con que se representa alguna cosa.

Simbolizaciodn :
Representacidn de una idea por un simbolo.

50 Diccionario Larousse de 1la Lengua Espanola. pdgs. 250, 336, 245,

8
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En el mundo de 1a visidn, no siempre lo que se ve es 1o que es,
porque cuando los datos que permiten ver, se combinan de cierta
manera, resultan enganosos.

El mundo consta, de muchisimas combinaciones de formas : desde
lineas rectas simples, hasta formas muy complicadas; las formas
angulosas expresan masculinidad y las curvas suaves, feminidad.

La forma de cada objeto, se complica aln mds, por 1las
variaciones del color y los matices de 1luz y sombra. Sin embargo,
el cerebro distingue tedo y pone orden en ese caos, de modo que lo
mis asombroso e interesante, no es que en ocasiones el ojo se deje
enganar, sino que casi siempre vea 1las cosas que existen en
realidad. 51

Los simbolos traen a la mente objetos, personas y acciones, que
indican algo que se refiere a experiencias especificas. Los cuales,
para darle un verdadero sentido, hay que coordinarlos, vincularlos
y ordenarlos en forma especial, ya que para que sea representativo,
tiene que tener caracteristicas comunes. 52

Definitivamente, cada una de las figuras y formas presentadas,
en los anuncios de television, son simbolos representativos de
aquellos sentimientos y aspiraciones del ser humano ( ya sea hombre
o mujer ), en relacidn a 1a calidad con que 1lleva su vida social,
personal y sexual; asl como sus aspiraciones de status, emocional,
visual, moral y, aquellas que son reprimidas en el circulo social
donde se desenvuelve; y que hay que hacer notar, en la sociedad en
general; las aspiraciones sexuales.

51 Selecciones Reader's Digest. Los porquéds de la mente humana. pdg.
122 ( Libro especial )

52 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia . pdg. 39 ( Libro
especial ) 65



Se dice, que cada quién percibe o ‘da su significado, a 1los
sinbolos de acuerdo a 1o que ha vivido con ellos, es decir, a las
experiencias por las que ha pasado y, asocia las figuras o palabras
que aparecen en 1los anuncios de t.v. , tan cuidadosamente
elaborados y estimulantes.

Como se menciond anteriormente, esta estimulacidn es tanto
auditiva como visual, sin embargo visualmente estd reforzada por
simbolos, que se denominardn " universales ®, es decir, aguellos
que se repiten constantemente, para expresar una idea o sentimiento
¥, que sea cual sea la cultura, el idioma o 1a personalidad del
individuo, siempre va a tener el mismo significado o representacidn
en sus aplicaciones.

Se dice, que dichos simbolos dan importancia al ser humano,
dentro del mundo que lo rodea y que actualmente, utilizamos,
modificamos, manupilamos, destruimos, creamos y agotamos nuestros
lenguajes simbdlicos, de una manera rdpida. Por 1o cual se cree,
que esta habilidad de crear y sustentar estos simbolos, es 1la razdn
para que el hombre sobreviva como especie. 53

También se dice, que el hombre tiene necesidad emocional,
instinto o impulso bdsico para crear simbolos, asi como también una
forma de relacionar el pasado con el presente y el futuro y, que
muchos de estos simbolos se encuentran dentro de nosotros mismos,
en el inconsciente ( tema que se explicard ampliamente en el
Capitulo 5 ), y que hacemos de ellos una dependencia, por el
significado que le da cada quién.

53 Bryan, Key Wilson. Op. cit. pdg. 274
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El origen de muchos de estos simbolos, 10s encontramos en los
ritos religiosos, folklore, cuentos, mitologias y suefios.

De esto se puede deducir, que todo lo que percibimos puede
considerarse como simbdlico y/o funcional.

" Estos simbolos, se manejan en dos polos en el mundo :
primero, el origen de la vida, la procreacién, el amor y el sexo;
en segundo lugar, el fin de 1la vida, la muerte, la agresidn y la
violencia. Estos dos polos son las raices de todo sentimiento”. 54

Por 1o que respecta a la T.V. , se tiene una gran importancia
por este tipo de simbolos. ElL simbolismo genital es utilizado
cominmente ( aunque no se reconozca ). El simbolismo filico usado,
incluye corbatas, flechas, asta bandera, automdviles, cohetes
espaciales, 1ldpices, puros, cigarrillos, velas, palos de escoba,
serpientes, Adrboles, canones y plumas entre otros. Los simbolos
vaginales, son hechos de cosas de corte redondo o eliptico, labios,
ojos, hebillas de cinturones, la cara femenina ovalada rodeada de
pelo, manzanas, peras, naranjas, bolas y huevos entre otros.

¢ La unidn de los slmbolos femenino y masculino, se representan
por una llave introducida en una cerradura, una nuez que es abierta
con un cascanueces, un vaso de cerveza espumeante mientras ésta es
servida; camo se nota las posibilidades son infinitas ". 54

Otros simbolos utilizados, la luna, la familia, el amor, el
agua, el nacimiento, la reencarnacidn, el fuego, el sol, entre
otros muchos mis.

54 Bryan, Key Wilson. Op. cit. pdg. 100

Ibidem. pdg. 101
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Cabe sefialar, que 1los simbolismos pueden ser paisajes,
personas, objetos, animales, palabras, colores, posiciones,
texturas, partes anatdmicas y gestos, reforzados por la leyenda o
slogan que cada comercial contiene; asimismo el ideal o fin del
comercial, llega valiéndose de elementos complementarios como 1a
misica, los modelos, los colores, los paisajes, 1a luminosidad, 1la
escenografia y tomas que se hardn de los mismos.

A continuacidn se enumeran algunos simbolos " universales "
frecuentemente utilizados :

Alacranes .-
Simboliza el peridde de la existencia del hombre en que se
ve amenazado por la muerte. Falsedad.

Blanco .-
Simboliza la limpieza y la pureza.

Botellas ( refresco, ron, conac, ginebra y demds ) .-
Simbolos falicos.

Camello .-
Simboliza la virilidad, paternidad.
Cigarro.-
Simbolo filico.
Color amarillo ( oro ) .-
simbolo de tesoro, inteligencia, sabiduria Yy
espiritualidad.
Copas de cristal .-
Simbolo de status.
68



Corcholata abollada .-

Simbolismo de fuerza y poder, agresion y dominio.
Crineo .-

Simbolo de la mortalidad del hambre.

El nimero 0 .-

Es simbolo de la mujer.
El nimero 1 .-

Es simbolo del hombre.
El nimero 10 .-

Simbolo de perfecto.

Gato blanco .-
Antiguo simbolo cristiano de 1la 1lujuria, 1la pereza,
la crueldad, el egolsmo, la adulacién, el engafio y 1la
brujeria.

Hielo derretido .-
simboliza liquido seminal, origen de 1a vida.

La mano .-

simbolo de creatividad o productividad del hombre.
Labios rojos .-

simbolos vaginales.
Lagartija .-

Simboliza desconfianza. Tipifica a alguien de sangre fria,

despreciable.
Liebre o conejo .-

Simbolo de virilidad, masculinidad y promiscuidad.
Lobo .-

Simbolo del mal.
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Madera .-
Simboliza a la mujer.
Miscaras .-

Simbolo ancestral del engafio, la hipocresia, traicidn y

mentira.
Murciélago .-

Simbolo de magia negra, la oscuridad, la locura, peligro y

tormento.

Naranja a medio pelar .-
Simboliza a la mujer, joven, madura
sexualmente.

Nueces .-
Simbolo genital.

Pajaros .-
Simbolizan el alma humana.

Perros .-
simbolo de afecto, companerismo, valor,
fidelidad.

Perro blanco .-

Simbolo de feliz augurio.
Pez .-

Simbolo espiritual, vida.
Pinzas para hielo .-

Simbolo de castracidn.

Rata .-

y disponible

devocidn y

Simbolismo medieval que se asociaba frecuentemente con el

demonio.
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Recipiente vacio .-

Simboliza el nacimiento.
Rosas rojas .-~

Simbolo de amor y pasidn.

Texturas suaves .-
Simbolizan lejania al igual que los colores frios.
Texturas porosas .-
Simbolizan la cercania al igual que los colores cilidoes..
Tiburdn .-
Simbolo de peligro, muerte y mal.
Tijeras .-
Simbolo de castracidn.

Toro .-

Simbolo de virilidad mds agresivamente masculino.
Vasos .-

Simbolo femenino vaginal.
Volcdn .-

Simbolo ancestral de fertilidad.

Estos son algunos ejemplos, de simbolos " universales *
comunmente utilizados. Sin embargo no hay que pasar por alto, que
estos simbalos han sido mencionados, por investigaciones que han
sido realizadas, por estudiosos de psicologia, filosofia,
escritores e investigadores de publicidad como 1o son : Freud,
Marshall McLuhan, Carl Jung, Suzan Langer, Levi Strauss, entre
otros muchos investigadores, que se han 1llevado muchos afos en

estos estudios y que en esta tesis se hace referencia.
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Hay que hacer mencidn nuevamente, sobre estos simbolos que son
arquetipicos, es decir, los que se consideran como ideales o
universales para su representacidn; perc que cada ser humano le da
su significado e interpretacidn muy personal.

Como nos damos cuenta por todo lo anterior, los simbolos sea
cual sea su indole, los utilizamos en todo momento, son parte de
nuestra vida diaria, de nuestra comunicacién y de nuestra
interrelacidn con otros individuos, pero sobre todo - muy bien
manejado -~ con todos los productos y/o servicios dentro del
mercado.

Unos, dirigidos para cada tipo de segmento de la sociedad, pero
con el mismo objeto, la competencia por acaparar un mercado
potencial, por identificarse con éste y asi lograr su aceptacidn,
venta segura y fidelidad.
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CAPITULO 5

ASPECTOS PSICOLOGICOS



5.1 ¢ QUE ES LA PERCEPCION ?

" Accidn de percibir el mundo exterior por los sentidos ". 55

" Es el proceso, mediante el cual extraemos y organizamos 1la
informacidn presente en el mundo que nos rodea ".

En esta fase del aprendizaje, se registra la entrada a los
sentidos y se anade el significado.

La percepcidn, es el primer eslabdn de la compleja cadena, que
une todo cuanto se halla en el mundo externo ( objetos, hechos como
ruidos, movimientos, personas, entre otros ) a nuestras acciones,
ya sea el aprendizaje, las emociones y las relacicnes sociales.

la percepcidn, se produce mediante nuestros sentidos; el
conocimiento del mundo exterior, se da por medio de la vista, el
oldo, el tacto, el olfato y el gusto ( sentidos cldsicos ) y ain
por muchos drganos sensoriales que tenemos distribuidos por todo el
cuerpo. Por medio de ellos captamos una larga serie de propiedades:
dimensiones, formas, colores, distancias, movimientos y cambios,

sonidos, ritmos y melodias, cualidades propias de la materia
{ luminosidad, transparencia, peso o viscosidad entre otros ). 56

1os sentidos de 1los que se habld anteriormente, operan en dos
niveles de la percepcidn, uno, nivel cognoscitivo o consciente, que
significa que el ser humano se da cuenta de 10 que pasa
conscientemente; y otro, el nivel en donde se reune informacién

55 Diccionario Larousse de la Lengua Espafola. pdg. 428
56 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologla. pdg. 57 ( Libro

Especial ) 73



simultdnea y continua, en donde aparentemente no nos damos cuenta
de manera consciente de los datos que llegan al cerebro.

Estos dos niveles en la percepcidn, operan en forma
independiente uno del otro y frecuentemente en oposicidn. 57

la percepcidn consciente es mucho mds lenta que la percepcidn
subliminal.

Como sabemos, para poder " ver * o " percibir ", el contenido
del mensaje subliminal o por lo menos obtener una idea, hay que
aprender a ver muy minuciosamente los detalles y piezas que
representan, y que nosotros percibimos para poder hacerlos
concientes. 57

Las percepciones que amenazan al ser humano, o aquellas que son
dificiles de manejar concientemente, estdn sujetas a desviarse del
consciente hacia el inconsciente. Asi, de esta manera el ser
humano, se defiende a si mismo del dano perceptivo que pudiera
sufrir si no operara este mecanismo.

Hay varias técnicas para protegernos de este dano perceptivo :

1l.- la represidn 5.~ La sublimacidn

2.~ E1 aislamiento 6.~ El rechazo

3.- la regresién 7.~ La proyeccidn

4.- La formacidn de 8.- La introyeccidn
fantasias

57 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia. pdg. 62

Ibidem. pig. 68
16en. pig 74



Estas defensas pueden interrelacionarse o sobreimponerse en
muchos patrones diferentes. Ya que son aspectos de salida a 1la
frustracidn. Con respecto a la televisidn, la técnica de defensa
mds requerida es la de la represidn, 58

La percepcidn, tiene la caracteristica de represidn, que es un
dispositivo psicoldgico y que sirve como defensa de la percepcidn,
cuando ést:.e hace consciente ciertos fendmenos dados en el mensaje
subliminal - explicado anteriormente -.

5.2 ¢ QUE ES 1A ATENCION ?

" Aplicacidn de la mente a un objeto u objetivo, interés ". 59

" Es el proceso mediante el cual captamos sdlo algunas partes
del medio o estimulos, que nos rodea, haclendo caso omiso de
las demds. 58

La atencidn, depende de dos factores, internos y externos. Los
internos, son los que estdn ligados a la persona que escucha ( es
la disposicidn o predisposicién a algo ) y los externos, que son
los propios del medio o del estimulo que en ese momento llama
nuestra atencidn, ruidos, objetos en movimiento, entre otros que
intervienen en el proceso perceptual.

58 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia. pdg. 77
59 Diccionario Larousse de la Lengua Espanola. pdg. 48
58 Selecciones Reader's Digest. Op. cit. pdg. 54
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5.2.1 FACTORES PERSONALES O INTERNOS

Son propios del individuo. El1 mayor factor perscnal, es el
interés ( o motivacidn ) que sentimos en determinado momento por
algin acontecimiento dado.

5.2.2 FACTORES EXTERNOS

Son propios del estimulo ambiental y las caracteristicas del
estimulo capaces de atraer la atencidn, son basicamente tres : la
novedad, la intensidad y la repeticidn.

- La novedad . Es aquel, que es nuevo en contraste con el habitual
y a veces mondtono y, que es muy importante para atraer la
atencidn.

En los anuncios publicitarios, se busca siempre la originalidad.
Como 1lo es una palabra impresa en el centro de una pdgina
blanca, una mancha amarilla sobre un fondo azul y demds.

si el piblico ya conoce una ilustracidén, una escena o un lema,
puede pensar que se trata de la misma situacidn y pasa a otra
cosa. 60

- La intensidad del estimulo. Esta es fundamental y, son aquellas
como las palabras impresas en negro en una pagina clara, colores
brillantes para atraer la mirada, indicadores de emergencia

60 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia. pdg. 54
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luminosos, el tono de voz y subrrayar una palabra entre otros
muchos mds gque existen.

- La repeticidn del estimulo. Es muy importante, que para llamar la
atencidn sea necesario que el estimulo se repita. Dentro de la
publicidad se recurre mucho a la repeticidn de nombres o de
lemas; ya que un mensaje breve presentado varias veces tiene
mayor efecto en el pdblico, que un mensaje large pero inico.

Sin embargo, para gue estos tengan el efecto deseado, tienen que
ser impredecibles y poco habituales, para no caer en la
monotonia y en el acostumbramiento, que hace que el valor del
estimulo sea mucho menor.

La atencidn, tiene un marcado cardcter selectivo, ya que
nosotros ponemos atencidén sdlo a lo gque nos interesa, haciendo
caso omiso de tedo 1o que no lo es. 61

5.3 CONCIENTE, SUBCONCIENTE E INCONSCIENTE.
Primeramente veremos el significado de la palabra conciente :
" Que tiene conclencia, nocidn de algo ". 62

* Es la percepcidn gue cada uno tiene de si mismo, de su cuerpo
y de sus sensaciones, de sus ideas, del significado y de los
fines que persiguen sus actos, es lo qgue se define como
conciencia. 61

61 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia. pdg. 56
62 Diccionario Larousse de la Lengua Espanola. pag. 127
61 Selecciones Reader's Digest. Op. cit. pdg. 149
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" Conciencia. Conocimiento que el sujeto tiene de si mismo y de
sus representaciones, imigenes, deseos, sentimientos o de los
objetos que aprehende “. 63

A cada momento, tenemos infinidad de percepciones, sin
conciencia ni reflexidn, es decir, existen estimulos los cuales no
estamos conscientes, ya que tales impresiones son demasiado
débiles, n;xmerosas Y uniformes para poder destacar individualmente
en forma clara.

Sin embargo, al combinarse con otras, estas conservan su
eficacia, y ya en conjunto se manifiestan aunque sea en forma
confusa. 64

Aunque la conciencia esté " alerta ", esta siempre es limitada;
hay cosas que parecen de la casualidad, pero no es asl, estudios
realizados por Sigmund Freud sobre 1la teoria general de la
personalidad, para explicar la actividad de la mente humana, nos
menciona que el funcionamiento de la mente se describe en tres
niveles de conciencia :

Primer nivel . E1 " conciente "; que permite tener conciencia de
nosotres mismos y de todo 1o que nos rodea. Es una importante
caracteristica de la funcidn mental, pero a la vez es la mis
débil, ya que la mayor parte del funcionamiento psiquico ocurre
al margen de la conciencia.

63 Diccionario Kapelusz de la Lengua Espanola. pag. 395
64 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia. pdg. 150
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ESTA TESIS N0 EsE
DE LA BIBLIBTECA

Segundo nivel . El1 " preconsciente " que es un estado
transitorio, o el " subconsciente ", que comprende pensamientos,
recuerdos, percepciones y otros estimulos que con un poco de
esfuerzo pueden hacerse concientes. Son ciertas cosas que no las
tomamos en cuenta por el momento, pero con cierta asociacidn
podemos reconocerlas fdcilmente.

El preconsciente o subconsciente, es todo cuanto tiene
posibilidades de emerger, mediante la atencidn, al nivel
conciente.

Tercer nivel. Es el " inconsciente ", que comprende todos
aquellos elementos psiquicos ( recuerdos, deseos y demds ) que no
conocemos Yy que pueden ser llevados al nivel conciente realizando
un esfuerzo. Es todo lo que ha sido excluido o eliminado de la
conciencia, por una intensa fuerza, que hay que superar para que
dichos elementos afloren al consciente. 65

5.4 INCORSCIENTE

Se dice que la primera mencidn registrada sobre la percepcién
subliminal, es la realizada en los escritos de Demdcrito (400 a.c) .
donde menciona que " mucho de 1o perceptible no es percibido por
nosotros “. Y entre muchos otros, Aristdteles hace casi 2000 afios,
que nos dice que los estimulos no percibidos de modo consciente
afectaban los suefios. En su teoria del suerio, Aristdteles explica
que " si los impulsos que tienen lugar durante el dia no son

65 Selecciones Reader's Digest. Vida y Psicologia. pdg. 151
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demasiado fuertes y poderosos, pasan inadvertidos debido a impulsos
altamente despiertos. Pero mientras dormimos, tiene 1lugar 1o
contrario, entonces los pequenos impulsos parecen grandes “.

En 1698, leibnitz propuso 1o siguiente : " existen innumerables
percepciones, pricticamente inadvertidas, que no son distinguidas
lo suficiente como para percibirlas o recordarlas, pero due se
vuelven cbvias a travds de ciertas consecuencias ". 66

F1 Dr. ©O. Poetzle, une de Jlos primeros descubridores
cientificos sobre la percepcidn subliminal, descubrid que un
estimulo © una informacidn captada conscientemente por una persona,
no ‘aparece en los suefos subsecuentes. Sin embargo, descubrid que
el contenido del suerio, en apariencia era trazado por .los estimulos
percibidos a un nivel inconsciente anterior al suefio. El formuld la
ley de la exclusidn donde dice, que los seres humanos excluyen de
sus suenos los datos percibidos de manera conciente, y que el
contenide de dichos suenos estaba compuesto en esencia, de
informacidn percibida subliminalmente. Mis tarde describid, 1la
defensa de la percepcidn, que es un mecanismo por medio del cual el
individuo se protege a si mismo, de la informacidn que pudiera ser
poco placentera, danina o que produjera ansiedad,

Esto dentro de la publicidad, nos da la respuesta de como
funciona la percepcidn subliminal, destacando que los estimulos
inducidos de modo subliminal, actdan con un efecto de reaccidn
retardada, de * alarma de reloj " o " bomba de tiempo “ sobre el
comportamiento del individuo. )

66 Bryan, Key Wilson. Op. cit. pdg. 49
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» Una asociacidn consciente, puede provocar unma percepcidn
subliminal enterrada con profundidad, en el inconsciente durante
semanas, meses o quizds anos, despuds de que tuvo 1lugar 1la
percepcidn ». 67

ElL inconsciente, ez especialmente sensitive con ciertas

experiencias emocionales que se explicardn a continuacidn ¢

A) Las experiencias con los tables culiurales de mucho tiempo. Una
gran’ parte de los tables de cualquier sociedad esta relacionada
directa o indirectamente con el sexo y la muerte, el principio y
£in de la vida.

B) lag experiencias relativas a la neurosis o sicosis individual o
de grupo. Incluyen psicopatologia., respuestas fibicas a delirios
de persecucidn y paranoia.

Para que esto se pueda entender mejor, daremos 1la
conceptualizacidn de dichos términos :

Neurosis. Enfermedad del sistema nervioso, sin que exista lesidn
orgdnica en é€1.

Psicosis. Desorden mental grave, con alteracién del
comportamiento del individuo, no es responsable de sus actos.

Psicopatologla. Parte de la psiquiatria que estudla las causas,
mecanismos y evolucidn de los transtornos mentales.

67 Bryan, Key Wilsan. Op. cit. pdg. 51
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Paranoia. Psicosis caracterizada por . alucinaciones, desconfianza
e inquietud. ‘

C) Las experiencias adquiridas en situaciones dolorosas o causantes
de Vansiedad : incluyen problemas con la salud, el empleo, el
matrimonio entre otros.

El inconsciente, no discrimina ni evaldla los estimulos
subliminales por lo tanto no emite juicios de valor, por o tanto
opera a una velocidad impresicnante. Si el anuncio dependiera de 1la
mente consciente, tomaria mucho tiempo para asimilar la informacidn
y el propdsito. 68

Sin embargo, a medida que el individuo se vuelve consciente de
los fendmenos subliminales, puede existir una conmocidn que
ocasione alguna molestia fisica o emocional, de principio, que se
puede llegar a relacionar con la salud mental.

La contraparte, es que algunos individuos estan tan
defensivamente encerrados que nunca podrdn ver las fijaciones o los
simbolos mis obvios. Pero sobre todo si hicieran un esfuerzo por
concederles su existencia, les restarian su debida importancia. 69

5.5 CONTENIDO PSICOLOGICO DE UN MENSAJE PUBLICITARIO

Este es muy complejo y esencial para reforzar el estimulo y que
tenga un buen efecto, este es dado por el modelo " AIDA "
constituido por cuatro factores :

68 Bryan, Key Wilson. Op. cit. pag. 146

69 Ibidem. pag. 168
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1.- Llamar " LA ATENCION " hacia el mensaje

2.~ Despertar " INTERES " hacia el producto o servicio
3.- Crear " EL DESEO " de adquirirlo, usarlo y poseerlo
4.- Pramover " LA ACCION " de compra

La palabra AIDA son las iniciales de los factores atencidn,
interés, deseo y accidn.

5.5.1 COMO LLAMAR LA ATENCION
5.5.1.1 Atencidn espontdnea.

Esta es de orden sensitivo, atraida por un objeto o forma
particular que llega por algo que hemos visto y oldo, que nos situa
por un momento bajo la influencia y dependencia de ese algo.

Se caracteriza por su inestabilidad, no es duradera. Un
objeto nos llama la atencidn, y al momento, un sonido particular
sustituye la llamada de un nuevo cbjeto. La atencidn espontdnea,
provoca en nosotros un choque sensible, producto de factores
fisicos.

5.5.1.2 Factores psicoldgicos determinantes de 1la atencidn
espontanea.

Aqui juegan muchos factores relacionados c¢on nuestras
necesidades innatas ( comer, adquirir, coleccionar, ver, oir, oler,
evitar hechos desagradables, excitacidn emotiva entre otros } y sus
siguientes motivaciones. Pero existe un factor que es comin y
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promotor de todos los demds de orden psicoldgico, cuyo fin es el de
crear la :abencibn voluntaria " el factor curiosidad ".

5.5.1.3 M;.encj_.bn‘ voluntaria.

Eg unaf: forma. de atencidn estable, activa, en la que interviene
en su inteligencia su comprensidn y su juicio. En la atencidn
voluntaria se dedica a mirar (. forma activa )} a razonar, a percibir
‘el contenido del anuncio.

Por lo tanto comc consecuencia tenemos que en la atencidn
voluntaria provoca en nosotros un chogque emocional producto de
factores psicoldgicos.

5.5.2 COMO DESPERTAR INTERES

El impacto emocional producido por una imdgen o la curiosidad
creada por un titulo, no son todavia suficientes para que el
mensaje publicitario llegue a sus QOltimas consecuencias.

Cuando - el lector de un anuncio dedica voluntariamente su
atencidn a un estimulo, se dice que se encuentra en " estado alerta",
y éste tratard de preguntar o investigar, pero no dispuesto a
continuar prestando atencidn si comprende o pretende comprender que
el mensaje no tiene nada que ver con sus problemas, sus
inquietudes, sus aficiones, sus aspiraciones, en una sola palabra
con su propio yo.
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Para que 1a atencidn siga manteniéndose, ha de situarse, en el
individuo el estimulo de interés, es decir, la creencia de que hay
algo de por medio, entre el anuncio en cuestidn y la manera de ser.

Cuando el lector encuentra su yo, en el contenido del anuncio,
ofrece para é1 interés, la atencidn sigue manteniéndose.

De esto se conceptualiza que el interés " es la inclinacidn *
de nuestro ser hacia algo que estimamos por que estd en relacion
con nosotros mismos.

La primera condicidén para despertar interds, es adaptar el
mensaje publicitario. Esto es mediante 1la investigacién de
mercados, dedicado al consumidor o usuario, en donde veremos si
éste es hombre o mujer, joven, viejo, pobre, rico, ignorante o
preparado. Cuanto mds y mejor se adapte el mensaje a la manera del
consumidor, mds aumentard su estima hacia ese anuncio que va con el
estilo de é1, que utiliza el mismo lenguaje que é1, es decir, que
ese argumento razona a su manera y, por lo tanto mis despierta se
mantendrd su atencidn e interés.

La segunda condicidn para despertar interés es la de hablarle
al consumidor de 1o que realmente 1le interesa, enfocando 1la
publicidad desde su punto de vista.

Ia tercera condicidn para despertar interds, es la de incluir
en el mensaje publicitario la figura humana, ya que en &sta es
posible representar la imagen del propio consumidor que 1o estd
viendo, esto de acuerdo a ciertos productos.
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El modelo de la figura humana, es una imagen, de lo que somos
nosotros, una semejanza y un recuerdo de nuestro yo.

La figura humaniza al producto, hace que el producto esté mis
cerca de nosotros, nos permite verlo puesto o en uso.

5.5.3 COMO DESPERTAR EIL DESEQ DE COMPRA

El deseo, es definido por un movimiento del dnimo hacia el cono-
cimiento, posesidn o disfrute de una cosa, esta ha de aparecer en
el mensaje nublicitario como una consecuencia de la atencidn y el
interés despertado en principio. La creacidn de este deseo de
compra, uso o posesidn depende de los factores fisicos relacionados
con la presentacidn del producto, es decir, el realce del producto
mediante la frase correcta, la iluminacidn, el fondo y el uso de
este en accidn ( uso ) y demds factores aunados, que despiertan el
sentido de imitacidn, transforma y canaliza el interés en deseo de
poseerlo, de adquirir, y de hallarse en la situacidén del personaje
mostrado en el mensaje.

5.5.4 COMO PROMOVER LA ACCION
Hay factores determinantes de la accidn :
a) Intensidad y frecuencia
b) Unidad de concepto tanto fisico como psicoldgico

¢) Claridad y rapidez de comprensidn
d) viabilidad de la accidn
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a)

b

-

c)

Hay que dar un miximo de intensidad al contenido fisico y
psiquico del mensaje, a fin de que este perdure en la memoria
del futuro consumidor. Es decir, dramatizar todos los aspectos
del anuncio que puedan conducir a un mejor recuerdo del mismo,
presentar imdgenes con gran impacto, ilustraciones que por su
forma, color, tamafio, contraste, provoeque un choque sensitivo
dificil de borrar en la memoria.

El aspecto psiquico deberd exigir que la marca o el
anunciante est® siempre presente, deberd lograr que en especial
la forma externa del producto y la marca del mismo queden en el
inconsciente del consumidor potencial, para representar y
promover la accidn de compra.

Es la fijacidn del recuerdo, que es mas ficil cuando existe
unidad de conceptos entre los distintos mensajes publicados a
través de diferentes medios publicitarios. Se trata de elegir el
estilo, una imdgen, una frase y anunciar en todos los medios con
el mismo estilo, 1la misma imdgen, la misma frase. Esto se
utiliza cuando se crean series de anuncios en 1los que se
presentan diferentes escenas, motivaciones, imigenes y textos,
pero conservando la unidad de concepto antes mencionada; pero
sin exagerar, ya que se puede perder el estilo de novedad, que
es muy importante para llamar la atencidn.

La explicacidén sobre el producto no debe de ofrecer dudas, que
sea poco clara, que resulte pesada ya que se inhibird la accidn
posterior. La claridad y rapidez han de manifestarse también en
el equilibrio de rotulos, fotografias y titulos procurando que
sean breves.

87



@) viabilidad de accidn, esto se refiere a que el producto a de
estar en el mercado, debe encontrarse con facilidad, es decir,
estar a la mano. 70

70 Andnimo. Apuntes de Publicidad.
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ANEXO IIT

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS, PUBLICIDAD DE REFRESCOS, PUBLICIDAD DE
BEBIDAS ALCOHOLICAS.

Estos cuadros presentados, son la recopilacién de un reporte
especial, realizado por el que fuera Instituto Nacional del
Consumidor, en Febrero de 1996, sobre la publicidad televisiva, que
se transmite para promover alimentos, refrescos Yy bebidas
alcohdlicas.

Se eligieron estos tres productos, porque México en esas fechas
ocupaba, el segundo 1lugar en consumo de refrescos, el primer lugar
en consumo de alimentos, y el tercer lugar en consumo de bebidas
alcohdlicas, en cuanto a gasto publicitario en televisidn.

Los estudios realizados, tomaron como base las disposiciones
del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de 1la Publicidad, asi como el Cddigo de Etica
Publicitaria.

Esto con el fin, de detectar que tanto se apegan a diche
Reglamento y Cddigo, asl camo conocer los principales motivadores
que se utilizan, para inducir a la compra de esos productos.

Con respecto a la publicidad de alimentos, se llevd a cabo un
andlisis de contenido de 60 anuncios de alimentos que se
difundieron durante Octubre de 1988. Cuadros del 1 al 5.
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Dentro de la publicidad de refrescos, que se transmitieron por
los canales de la televisidn metropolitana en 1988 y 1989. Cuadros
del 6 al 10.

Por 1o que toca a la publicidad de bebidas alcohdlicas, se
analizaron 56 comerciales de bebidas alcohdlicas, que se
transmitieron por los canales de televisidn metropolitana, durante

los meses de Abril de 1988 a Enero de 1989. Cuadros del 11 al 15.

los resultados fueron los siguientes :
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Cuadro 1

Publicidad

_de alimentos

Forma de promover la adquisicién del producto

Total |

(n = 80)
* Pecion susve 10 1867
Ordan, mangsto 7 187
Solicitud de compra & lo padres 5 X
No express directamante que E) 62
! producto
80 100

Anuncios que presentan leyendas sobre nutricion

Anunclo Sipresenta NO prasenls Toisl do
teyends teyonda anunclos
analizedos
Licteos 1 10 "
Bucochos y pastekios ] o~ [
Hacinas y pastas D s s
Corosles 8 - * L
Golosinas y poetres F F) 5
Aderazon, sazonadores y R 5 L4
condimentos
Botanas . = 4
Carnes Irisg - 3 3
Saporizantes de chocols A ? F
Panes y tortiiias 0o haring - 3 L)
Chiles y sainas o 2 2
Otros 1 3. .
Total 25 » 0

Principales motivedores de anurcics de alirentos

Frecuencla Poroentaje*
Alegris 45 75.00
Entrstenimienio/diversion 16 w88
Protege! & [0s 5493 Quendos 15 25.00
Aceptacion det gnpo L) 1]
Salud T 168
oxeiymnies
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Cuadro 2

Principales caracteristices del prodxcto que
praneven 1os anncios de alimentos.

Frocuencis Poroentais (n = &)
Sadbor 48 7888
Testura ) prY™)
Frescurs 10 18.86
.ll('vml-l
Grupes de alinentos que s2 anncian en televi-
sitn  ( Cctubre 1968 )
‘Qrupo, de
. {n = 6022)
Cerastas, tuthrculoy n 7028
aticares'y gratas
uminosds ¥ productos d¢ m 1230
origen animal
Frutas y verduras 1 218
Combinados 202 338
Otros (condimantos, catls, nr . 1ne
atcélarn)
Totat 8022 100

Imagenes om las que e asaoia 1a leyenda

tmagen Frecusncia Borcentaje
(n = 28)

56 830<ia direclarments con ol AL L3
‘consumo del producto

Ba ws0cia Indirectaments con o 4 "®
consumo oM procucio

S8 a30cla con OLros slementos ] 20
Tota) 2 10

Recarendaciones sare mitricién que presentan

1os anucios

Reocomendscion Frecuencla Porcentals
- (n = 258)

" Alimantarse bisn s 200
‘Alimentarse en forma balnceads 7 280
‘Consumir instas y verdures 2 80
Consuml leche . 20
Consumir leche, came y huevos s 100
‘Total 3 w0
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Cuadro 3

Gasto publicitario por rubros 1987°

Rubto importa Spois Segundos ]
Alimantos . M5229.932.000 42,704 1047451 1843
Higienae personal, cosmelicos y 236'859.338,000 2020 1,28 128
medicamentol
Babiday sicohdlicss 168300,538,000 11493 48)05% a8
Finanzas y seguros. 121086,187,000 1501 52L.004 846
Limpiezs @ higiene doméshice 109'790,644,000 9,882 288,085 Sea
Yehiculos pera tangporte y alines 102017,204,000 14113 394,033 545
tmagen y sonido 89°189,185,000 15318 328414 a8
Edugecion, medios de comunicacidn 84'731,387,000 22095 849,497 482
Juguetes 81°342,783,000 7,508 194,020 e
Tunsmo 14236,401,000 15,687 367,825 308
Comarcio 71332374000 15750 296,585 am
EqQuipamanto, Gbjeloa somdsticos 64'524,792,000 0.559 249,485 ERT)
Tabacos 64'120,047,000 87838 181,600 149
Teiidos, telas, veatidod 54'785.873,000 0.2¢8 212317 292
Refiescos 48'877.271,000 soe 172,482 2%
Ansy cullura 35'144,359,000 8528 219,008 1.8
Objetos person 20'857.659.000 2629 60,408 m
Ottos 103097.644,000 20215 507.66) 5%

1073,284,590,000 1288 143454 n

EnelINCO

de bonllicaciones o descuenios que se rralitan en oi momenio de conlr
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ro 4
Gasto publicitario por nibros 1968+
Rixo Inperte Sots Segundcs %
Alirentos 939'211,136,000 58,417 | 1'20,%52 | 17.49
Higiere personal ,commiti- | 761'857,632,000 41,1685 96,30 | 14.19
s y medicamentos
Pebidas alorhdlicas 495'992,520,000 14,961 628,005 9.24
Finarzas y Segurcs 3%2'975,687,000 20,183 | 632,297 | 6.7
Bluacién, medios de oo~ qg
mnicecitn 328'737,438, 32,640 993,017 6.12 -
Vehiculos mara transorte 317'319,507,000 19,585 435,083 5.91
|.v afines
Orerclo 245'8%8,775,000 20,755 63,215 4.9
Lirpieza e higiene comm-|  227'770,217,000 10,351 278,310 4.4
tie
Tregen y smido 26'34,525,000 15,095 ) 3%,%7 | 4.2
Arte y cuttira 222'267,763,000 19,638 519,746 4.14
Bnipcs y chjetos domds- 193'618,084,000 10,698 327,210 3.7
ticos
Turiso 188'013,7%62,00¢ 16,184 37%,75 3.5
Refresos 146'221,108,004 7,965 193,8% 2.72
Tabacos 127+938,832,004 5,492 139,930 2.38
Tejidos, telas, vestides 116'403,383,000 8,36 184,510 217
Juguetes 94'533,965,000 5,690 144,149 1.7%
(bjetos persmales 62'212,644,004 3,882 93,190 1.16
Otres 253'260,%3,00¢ 18,038 453,912 4.72
Total 5'368,356,285, 333,606 | B8'857,624 | 100
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Cuadro 5

Gaslo pubticitario en television para promover
el consumo de alimentos en el Valie de México
(octubre - 1988} *

Alimentos Invarslon - Anuncios Porcenisje (n = ,022)
Paniticacion 17 418:843.000 1,292 21.45
Chacolates, dulces y goloynas 14 904341.000 1013 1862
Licieos 9 411932000 583 9M .

tes 7 698273000 a7 882
" 7499 439,000 368 807
Condimentos y adeisros 6248898,000 287 642
Gates. tes y Sustivlos de lechi 6031413.000 322 : 534
Hannas 4 143747.000 H2 P 684
Paieiss y helados 4369511000 235 - 556 -
Crvles entatsdos 3537352.000 131 217
* Carnes lnas 2526652.000 178 295
Poslias y mermetadas 3339 640,000 254 421
Atimentos inlanties 2 614386 000 130 215
Pastay 1201280.000 ) 147
Campaas-combinadas 1156 367.000 72 149
Moles y sdabos 328691000 s KE)
Aceres 304358 000 51 88
Total 94333529,000 e022 "o

sdquiticion de “paquetes.
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Cuadro 6

Publicidad

de refrescos

Incitacitn a la cogra
Garacteristion Fracuencie. Porcentaje
Orden . mancuic” 15 208
Exhortacién 1 “40.00
Moseprasents ' 4714
Toat 35" 100

Persyajes faweoss que presentan los amrcios

Personsje’ . ‘Marcs
Msdonna Peps! Cola
Robert Paimer Papyi Cola
David Bowle y Tina Tumer Pepsl Coln
Michas! Jackson Pepsi Cols.
Whiney Houston Coca Cola
ecano Pepal Cola
Fandango Cocs Cols
Boris Backer Coca Cola
Harlam Glabe Trothan Fanls
Max Headmom Coca Cola
MichsslJ Foi Pepsi Col
Tatal n
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cuadro 7

Raza de los nodelos

Individnles Crupales
Raza Frecencia | Rorcentaje | Frecvencia | Boroentaje
Blares latina 8 57.14 8 3.0
Sajona 6 42.83 13 61.90
Total 14 93,97 21 9.9

Bl de 1os mdelos

Individmles Grymles
Biad | Precoencda [Ropcentale | Brecuencia) Borentaje|
Merores de 15 aios 4 28.57 1 4.7
e 15 a 20 anes 6 42.86 11 52.38
e 21 a 25 acs - - 8 38.00
De 2% a 40 acs 4 28.57 1 4.7
Tokal 14 100 21 0.9

Estrato socicecndmicn que aparentan
10s modelos

Estrato sccio- Individales Grupales
exndmoo

Frequencia | Rorcentaje | Frecuancia | Rorcentaje
Madio 11 78.57 20 %.24
Alto 3 21.43 1 4.7%
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Cuadro 8

Madio anbiente fisioo de los anncics
Tipo de mxtio anbente Frecvencia Racentaje

Varias 12 34.28
Faro musical { adito-
rio-teatro, camrino ) 8 2.85
Candm deportiva 3 8.57
Desdrtico 2 5.7
Natural { soleado,
aryoles, jardin ) 2 5.7
Playa 2 5.71
Calle 2 5.7
Oficira 2 5.71
Gasa 1 2.9
Festarante 1 2.6

Total 35 .98

Madio arbiente peicoligico de los
anrcics

Mbdente psicoldgico Frecvencia Fareentaje
Amistad i4 40.00
aritn, erergia, vita- -
lided, movimiento 12 2] 34.28

" Ligae ¥ 8 2285
Otro i

Total




Cuadro 9

Tipo de misica que presentan los awncios
Tipo de misica Frecuencia Forcentaje
Rock 15 42.86
Ritmo moderno 12 34.28
Balada 6 17.14
Tropical 1 2.6
No se presenta 1 2.86
Total 35 99.99

Gasto publicitario en televisién para promver el ansum
de refresos . Valle de Mxico ( Mayo de 1968 a oeptienre
de 19689 ) *

Refresm Inversitn Farcentaje

Com-(ola 105,284,148,000 51.56

Fepsi Cola 86,814,306,000 42,52

Otros 12,065,088,000 5.90

Total 204,163,542,000 99.98

* Estasclirasson astimadas lomando como base tas tarlfas pubiicadas porlas cadenas de
television, En esle senlido, o Consejo Nacional de la Publicidad Informa que ¢) gasto en
ol perlodo referido arriba, no es mayor de 30 mll mlilones de pesos, en vista de los
descuentos que ofrecenlas de

“paquetes”,

enis
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Cuadro 10

leyendas scixe mitricitn que
caerciales

presentan 108
Teyenda Frecvercia Fareentaje
Y tarbién core atimentos
rutritivos 10 a8.4947
te smnamente todos
1cs dias 4
Qo frutas y verduras 4
Lleva um dieta balancenda
Y taz ejercicio 3

Alimentate hien om aliren-
tos maturales

Reverda amer alimentes
rutritivos 1

Total 3
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Cuadro 11

La publicidad

de bebidas alcoholicas

Nivel secieoxdmico de 108 modelcs

Nivel Mxdelo individml Modelo gniyal
. Freovercia Forcentaje Freowria Farcentaje
Alto 37 57.81 35 45.45
Medio 24 37.50 42 54.%4
Bajo = = = =
No =& aprecia 3 4,68 = —
Total 64 99.99 u 9.9
Raza de Encﬂelm
rea Modelo individal Mxdelo gruml
Frecuercia Forcentaje Frecuacia Paroxtaje
Tiing mediterrines o » 60.93 a 88,67
Mestiza 11 17.18 3 5.66
Nrdica ] 9.37 2 3.77
Otras 5 7.61 1 1.89
No s2 apgecia 3 4.68 - —
Total 64 99.97 53 99,99
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Cuadro 12

Motivadores de los anuncios de bebidas alcohélicas

Frecuencls | TS
Convivencia social 2 .50
Prestigio/dauncidn 3 2678
Caiidad (+adicional an su tiaboracion 10 1785
Aceptacion u oblancidn oe pare s 892
Acaplacion socisvamiiad 3 538
Actushidad y modermdad L} 178
Diversidn 1 172
Tolal 5 "

Erotismo en los anuncios de bebidas alcohdlicas

e
Miragas y gesios (endienies 8 13 seduccion 33 21 40
MOovimisnios ¥ pOsturas inkinuantes o las modeios 2 2398
delacémarsa 9 el n 1818
curtpo humano
Cancins sansustas 12 #91
Abraios sensuales 10 826
Olros n 026
Tolat 12 "
‘Oeton 14%),
Tos de edls lipo,

e anl que el tolsl aes 121,

Ieyenda o mersaje que presentan los arerciales

Mensaje Total
Frecuencia Porcentaje
Nah oo exreso todo o medida 21 37.5
El ahuso perjudica la salud 21 37.5
Bvite el exeso,si tom modrese 6 10.71
Om poo Iasta, cuide su ansuo 2
pacardi si carbim pero o cAvlante 1
Sienpre me mido 1
Hay que medirse 1
Solo 1a que yo te servi,midete 1
No presenta leyendh 2
Total 56
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Cuadro 13

Gasto publicitario de kxrandies
( Pexero de 1988 a enero de 1969 )
Faroentaje)
Brandies Inparte Spots | Seandos )
= 3,35
Dcn Pedro 56,034, 240,000 828 | 49,800 24.64
Presidente 85,8%,586,000| 1,389 | 82,990 41.28
Casa Daexy Inst.) 12,777,846,000, 273 15,900 8.11
Corruistador 1,092,770,000 111 5,580 3.0
Viejo Vergel 32,307,180,000f 650 | 39,000 19.32
Casa Vergel Inst. 447,200,000 113 3,440 3.3%
Total 189,518,822,000 3,365 | 1%,710 100.01
Gasto puhlicitario de cervezras
( Pelrero de 1968 a enero de 1989 )
Cerveza Trporte Spots | Sepndos Racentaje
N=7,94
Qerveceria
Carta blana 40,900, o0 2,009 150 19
Tecate 0325508 W | BB 38
Indio 598,800,000 150 4,500 0.19
Cerveceria
Mdelo
Quraa 18,614,232,0001 1,891 38,110 3.7
Modelo espacial 2,031,466,000 2447 5,20 3.10
Nera medelo 2,347,281,00 262 5,30 3.2
Cerveceri
Pb:twraa
Sreriar /484,896,001 1,6% 43858 %
XX Lager especial| 14,526,571,000 64 19,61 .
sl +339.800, 3% | 10,080 4.2
Total 122,928,397,000[ 7,974 | 211,760 9.0
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Cuadro .14

Gasto publicitario de vinos y espumantes
- (Febrerd de 1988 a enero de 1989)

Vinos y espumantes - - . - | "Porcentalje
. imporie Spots Segundos =2
Casa Domecq 3,569,029,000 84 5.040 28.77
Padta Kino 3,121,567,000 75 4,500 2566
Calal.a 1,194,687,000 47 2840 16,10
Gordiane 2,657,457.000 86 4.280 '29.45
*Tolal" 10,542,740,000 292 16,760 69.90
Gasto publicitario de rones
. {Febrero de 1988 a enero de 1989)
Rones ., . . Porcentale
2 {mporte Spots Sequndos N=2357
Ron Bacardl 103495664000 | 2521 | 127,260 9076
Bacardl y Cia. Inst. 13,060,719,000 218 ~8.820 9.28
Total 116,556,383,000 | ‘2357 136,180 '100.00
Gasto publicitario de whisky
(Febrero de 1988 a enero de 1989)
‘Whisky Porcentaje
importe Spots Segundos =375
Whisky Passpoa 13,484,520,000 329 17,790 87.73
Whisky J & B Rare 2,425,208,000 46 3,900 12.27
Total 15,919,726.000 375 21,690 100.00

104




Cuadro 15"

en el Valle de México*

Gasto publicitario en televisién para promover
el consumo de bebidas alcohdlicas

{Fabrero 1968 m enero 1989) | Emislones | Porcentaje
Cervezas 122,928,397,000 7.974 52,67
Brandies 189,518,822,000 3,365 22.22
Rones 116,556,383,000 2,357 15.56
Whiskies 15,918,728,000 a75 247
Vings y espumantes 10,542,740,000 282 1.82
Bobldas diversas 46,088,344,000 776 512
Total 501,554.414,000 15,139 99.96
Gasto publicitario de bebidas diversas
(Febrero de 1988 a enero de 1989)

Bebldas Importe Spots ‘Segundos Pa":;nl:l-
Cockleles Bacardi 25,561,786,000 234 13,7140 30.15
Asoc. Nal de Vitin. 12.885.122,000 204 11,400 26.29
Vodka Wyborowa 3,514,200,000 61 3,720 7.86
Tequila Sauza 2.253,720.000 43 2,340 554
Sangria Vina Real 1,244,214,000 180" 6,240 23.20
Valores Bacardi 362,550,000 12 320 1.55
Copa da Oro 97.572,000 8 760 4.50
Patronato Mex Uva §7.300,000 3 180 039’
Kalhua 81,900,000 1 60 - ~ 013
Total 46.088,344.000 76 38,760 . \0991
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CAPITTULUO 6

ASPECTOS LEGALES



6.1 GENERALIDADES

Como se ha mencionado anteriormente, 1la publicidad ha ido
desarrollandose poco a poco, y cada vez es mis indispensable como
herramienta para vender.

Con el tiempo, 1las organizaciones se van - haciendo mis
complejas, la tecnologia es m'és avanzada, pero sobre todo 1la
innovacién y la creatividad cada vez mds, van dando pauta a que
dicha competencia que se origina entre 1las organizaciones, sea
regulada.

Que el mensaje emitido al consumidor, " el blanco *, sea lo mis
honesto posible, defendiendo su economia, su salud ( fisica y
mental ) . Mencionando la calidad de sus ingredientes, asi como
ciertas sustancias nocivas a la salud. Es decir, controlando el o
log productos, asi como los requisitos sanitarios Y
administrativos, a que debe sujetarse la publicidad que se refiera
a los alimentos, bebidas alcohdlicas, o no alcohdlicas, el tabaco,
los medicamentos, a los aparatos y equipo m@dico, a 1los productos
de perfumeria, belleza y aseo, a los estupefacientes y sustancias
psicotrdpicas, a los plaguicidas y fertilizantes.

Posteriormente, se hard mencidn sobre las leyes que refiere

todos los aspectos sobre publicidad de alimentos, bebidas, tabaco,
medicinas y su contenido.
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6.1.2 LEY GENERAL DE SALUD

Como antecedente de la Ley General de Salud se tiene el Cddigo
Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, el cual fud reformado y
separado en Ley de Salud para el Distrito Federal publicada en el
" Diario Oficial " de 15 de enero de 1987, y en la Ley General de
Salud publicada en " Diario Oficial " de 7 de febrero de 1984, en
donde el reglamento de publicidad para alimentos, bebidas y
medicamentos contenido en esta ley, a sufrido reformas y es
adaptado en el titulo decimotercero. Capitulo lnico de publicidad,
teniendo esas reformas en algunos articulos en el ano de 1991 y sin
algdn cambio hasta la fecha.

A continuacidn se citardn 1os,afticulos que hablan sobre 1la
publicidad dentro de la Ley. Gene{ra_lﬂe salud :

6.1.2.1 CAPITULO II

Alimentos y Bebidas no alcchdlicas

ART. 216 .- La Secretaria de Salud, con base en la composicidn de
alimentos y bebidas, determinard los productos a los que
puedan atribuirseles propiedades nutritivas particulares,
incluyendo los que se destinen a regimenes especiales de
alimentacidn. Cuando 1la misma Secretaria 1les reconozca
propiedades terapelticas, se considerardn como medicamentos.

Los alimentos o bebidas que se pretendan exponer o suministrar
al pilblico en presentaciones que sugieran al consumidor que se
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trate de productos o sustancias con caracteristicas o
propiedades terapeidticas, deberdan en las etiguetas de 1los
empaques o envases incluir 1la siguiente leyenda : " Este
producto no es un medicamento ", escrito con letra ficilmente
legible y en colores contrastantes.

6.1.2.2 CAPITULO III

Bebidas alcohdlicas

ART.

ART.

ART,

217 .7 Para - los efectos de esta ley, se consideran bebidas
alcchdlicas- équellas que’ ,t;ontengan alcohol etilico en una
proporcidn mayor ‘del’2 % en volumen.

218 .- Toda bebida alcohdlica, deberd ostentar en los envases,
la- leyenda : " el abuso en el consumo de este producto es
nocivo para la salud ", escrito con letra fidcilmente legible,
en colores contrastantes Yy sin que se invogque o se haga
referencia a alguna disposicidn legal.

220 .- En ningdn caso y de ninguna forma se podran expender o
suministrar bebidas alcohdlicas a menores de edad.

6.1.2.3 CAPITULO XI

Tabaco

ART.

275 .- Para efectos de esta ley, con el nombre de tabaco se
designa a la planta " Nicotina Tabacum " y sus suceddneos, en
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ART.

ART.

su forma natural o modificada, en las diferentes
presentaciones, que se utilicen para fumar, masticar o
aspirar.

276 .- En las etiquetas de los empaques y envases en que se
expenda o suministre tabaco, ademds de 1o establecido en las
normas técnicas correspondientes, deberdn figurar en forma
clara y visible leyendas de advertencia escritas con letras
ficilmente legibles con colores contrastantes sin que se
invoque o haga referencia a alguna disposicidn legal; las
cuales se sustituirdn como minimo cada seis meses, alterando
cada unos de los contenidos siguientes :

I Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud;

II Fumar, es un factor de riesgo para el cancer y el enficema
pulmonar, y

III Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto
prematuro y de bajo peso en el recién nacido.

277 .~ En ningdn caso y de ninguna forma se podrd expender o
suministrar tabaco a menores de edad.

6.1.2.4 TITULO DECIMO TERCERO

CAPITULO UNICO

Publicidad

ART.

300 .-~ Con el fin de proteger la salud plblica, es competencia

de la Secretaria de Salud, la autorizacidn de la publicidad

que se refiera a la salud, al tratamiento de las enfermedades,
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a la rehabilitacidon de los invalidos, al ejercicio de 1las
disciplinas para la salud y a los productog y servicios a que
se refiere esta ley. Esta se ejercerd sin perjuicio de 1las
atribuciones que en esta materia confieran las leyes de las
Secretarias de Gobernacitén, Educacidn Piblica, Comercio y
Fomento Industrial, Comunicaciones y Transportes y otras
dependencias del Ejecutivo Federal.

301 .- Serd objeto de autorizacidn por parte de la Secretaria
de Salud, la publicidad que se realice sobre la existencia,
calidad y caracteristicas, asi como para promover el uso,
venta o consumo en forma directa o indirecta de los insumos
para la salud, las bebidas alcohdlicas y el tabaco, asi como
los productos y servicios que se determinen en el reglamento
de esta ley en materia de publicidad.

303 .- La Secretaria de Salud coordinard las acciones que, en
materia de publicidad relacionada con la salud, realicen las
instituciones del sector plblico, con 1la participacidn que
corresponda a 1los sectores social y privado, y con 1la
intervencién que corresponda a la Secretaria de Gobernacidn.

304 .- La clave de autorizacidn de la publicidad otorgada por
la Secretaria de Salud, deberd aparecer en el material
publicitario de que se trate.
Las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad que emita
la Secretaria de Salud, no podran ser utilizadas con fines
comerciales o publicitarios.
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ART.

305 .- Los responsables de la publicidad, en los términos de
las disposiciones legales aplicables, se ajustardn a las
normas de este Titulo.

306 .~ La publicidad a que se refiere esta ley se sujetard a
los siguientes requisitos :

I.- La informacidn contenida en el mensaje sobre calidad,
origen, pureza, conservacidén, propiedades nutritivas y
beneficios de empleo deberd ser comprobable;

II.- El mensaje deberd tener contenido orientador y educativo;

III.- Los elementos gue compongan el mensaje, en su caso
deberdn corresponder a las caracteristicas de la autorizacidn
sanitaria respectiva;

IV.- El mensaje no deberd inducir a conductas, pricticas o
habitos nocivos para la salud filsica o mental que impliquen
riesgo o atenten contra 1la seguridad o integridad fisica o
dignidad de las personas, en particular de la mujer;

V.~ El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los
principios, disposiciones y ordenamientos, que en materia de
prevencidn, tratamiento de enfermedades o rehabilitacidn,
establezca la Secretaria de Salud, y

VI.- El mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a
las disposiciones legales aplicables.
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ART.

307 .- Tratdndose de publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, ésta no deberd asociarse directa o indirectamente
con el consumo de bebidas alcohdlicas.

La publicidad no deberd inducir a hibitos de alimentacidn
nocivos, ni atribuir a los alimentos industrializados un valor
superior o distinto al que tengan en realidad.

En el caso de productos alimenticios, que conforme a la norma
técnica correspondiente, " se clasifiquen como de bajo valor
nutritivo, deberdn incluir en forma visual, auditiva o visual
y auditiva, segln sea para impresos, radio o cine y
televisidn, respectivamente, mensajes precautorios de 1la
condicidn del producto o promotores de una alimentacidn
equilibrada.

308 .- La publicidad de bebidas alcohdlicas y del tabaco
deberd ajustarse a los siguientes requisitos :

o
I.- Se limitard a dar informacidn sobre las caracteristicas,
calidad y técnicas de elaboracidn de estos productos;

II.- No deberd presentarlos como productores de bienestar o
salud, o asociarlos a celebraciones civicas o religiosas;

IIT.- No podrd asociar a estos productos con ideas o imdgenes
de mayor &xito en la vida afectiva y sexualidad de 1las
personas, o hacer exaltacidn del prestigio social, virilidad o
femeneidad;
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1V.,- No podrd . asociar a esto productos con actividades
creativas, - deportivas, del hogar o del trabajo, ni emplear
imperativos que induzcan directamente a su consumo;

V.~ No podrd incluir, en ‘imdgenes o sonidos, 1la.participacidn
de nifog o adolescentes ni dirigirse a ellos;

VI.- En el mensaje, no podrd ingerirse o consumirse real o
aparentemente los productos de que se trata;

VII.- En el mensaje no podrdn participar personas menores de
25 afos, y

VIII.- En el mensaje deberdn apreciarse ficilmente, en forma
visval o auditiva, segin el medio publicitario que se empilee,
las leyendas a que se refieren 1los articulos 218 y 276 de esta
ley.

La Secretaria de Salud podrid disponer el requisito previsto en
la fraccién VIII del presente articulo, cuando en el propio
mensaje y en igualdad de circunstancias, calidad, impacto y
duracidn, se promueva la moderacidn en el consumo de bebidas
alcohdlicas, desaliente el consumo del tabaco especialmente en
la nifiez, la adolescencia y la juventud, asi como advierta
contra log danos 2 la salud cue ocasionan el abuso en el
consumo de bebidas alcohdlicas y el consumo de tabaco.

309 .~ los horarios en los que las estaciones de radio y
televisidn y las salas de exhibicidn cinematogridficas podrdn
transmitir y proyectar. segin el caso, publicidad de bebidas
alcohdlicas o de tabaco, se ajustaran a lo que establezcan las
disposiciones generales aplicables.
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ART.

310 .- En materia de medicamentos, plantas medicinales,
equipos médicos, prdtesis, Ortesis, ayudas funciomales e
insumos de uso odontoldgico, materiales quinirgicos, de
curacidn y agentes de dié@éshico, la publicidad se clasifica
en : T

I.- Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y
II.- Publicidad masiva.

La publicidad dirigida a profesionales de la salud debera
circunscribirse a las bases de publicidad aprobadas por 1la
Secretaria de Salud en la autorizacién de estos productos, y
estard destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos
y auxiliares de las disciplinas para la salud.

La publicidad masiva es la que realiza a través de los medios
de comunicacidn social y tiene como destinatario al plblico en
general. Sdle se permitird 1la publicidad masiva de
medicamentos de libre venta, misma que deberd incluir en forma
visual o auditiva, segin sea el medio de que se trate el texto
" Consulte a su médico .

Ambas se limitardn a difundir las caracteristicas generales de
los productos, sus propiedades terapelticas y modalidades de
empleo, senalando en todos los casos la conveniencia de
consulta médica para su uso.

311 .- Sdlo se autorizard la publicidad de medicamentos con

base en los fines con que &stos estdn registrados ante la
Secretaria de Salud.
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ART.

312 .- la Secretaria de Salud determinard en qué casos la
publicidad de productos y servicios a que se refiere esta ley
deberd incluir, ademds de los ya expresados en este Capitulo,
otros textos de advertencia de riesgos para la salud.

6.1.2.5 TITULO DECIMOCTAVO

Medidas de Seguridad, Sanciones y Delitos

ART.

413 .- La suspensidn de mensajes de publicidad en materia de
salud, procederd cuando éstos se difundan por cualquier medio
de comunicacidn social, sin haber obtenido la autorizacidn
previa de la Secretaria de Salud o cuando ésta determine, por
causas supervenientes, que el contenido de los mensajes
autorizados afectan o inducen a actos que pueden afectar la
salud plblica.

En estos casos, los responsables de la publicidad procederan a
suspender el mensaje, dentro de 1las veinticuatro horas
siguientes a la notificacidn de la medida de seguridad, si se
trata de emisiones de radio, cine o televisién, de
publicaciones periddicas, la suspensidn surtird efectos a
partir del siyuiente ejemplar en el que aparecid el mensaje.
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6.1.3 LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

6.1.3.1 CAPITULO III

Programacidn

ART.

79 .- Para que una estacién de radio y televisidn se dedique a
la transmisidn de sdlo uno de los asuntos permitidos por esta
ley, se deberdn llenar los siguientes requisitos :

I.- Deberd mantener un prudente equilibrio entre el comercial
y el conjunto de la programacidn;

II.~ No hard publicidad a centros de vicio de cualquier
naturaleza;

III.- No transmitird propaganda o anuncios de productos
industriales, comerciales o de actividades que enganen al
plblico o 1le causen algin perjuicio por la exageracién o
falsedad en la indicacidon de sus usos, aplicaciones o
propiedades.

IV.- No deberd hacer, en 1la programacidn referida por el
articulo 59 bis, publicidad que incite a la violencia, asi
como aquella relativa a productos alimenticios que
distorsionen los hidbitos de la buena nutricidn.

68 .- Las difusoras comerciales, al realiza'r la publicidad de

bebidas cuya graduacidn alcohdlica exceda de 20 grados,

deberdn abstenerse de toda exageracidn y combinarla o
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alternarla con propaganda de educacién higiénica y de
mejoramiento de la nutricidn popular. En la difusidn de esta
clase de publicidad no podran emplearse menores de edad,
tampoco podradn ingerirse real o aparentemente frente al
piblico, los productos que se anuncian.

69 .- Las difusoras comerciales exigirdn que toda propaganda
de instalaciones y aparatos terapelticos, tratamientos y
articulos de higiene y embellecimiento, prevencidn o curacién
de enfermedades, esté autorizada por la Secretaria de Salud.

70 .~ S3lo podrd hacerse propaganda o anuncio de loterias,
rifas y otra clase de sorteos, cuando @&stos hayan sido
previamente autorizados por 1l1a Secretaria de Gobernacidn.

La propaganda o anuncio de las Instituciones de Cradito y
Organizaciones Auxiliares y de las operaciones que realicen,
deberd contar con la autorizacidn de la Secretaria de Hacienda
y Crddito Pidblico.

72 .- Para los efectos de la fraccidén I del articulo 5 de la
presente ley, independientemente de las demds disposiciones
relativas, la transmisidn de programas y publicidad impropios
para la nifiez y la juventud, en su caso, deberdn anunciarse
como tales al pdblico en el momento de iniciar la transmisidn
respectiva.

73 .- las difusoras deberdn aprovechar y estimular los valores
artlsticos locales y nacionales y las expresiones de arte
mexicano, dedicando como programacidn viva el minimo que en
cada caso fije la Secretaria de Gobernacidn, de acuerdo con
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las peculiaridades de las difusoras y oyendo la opinidn del
Consejo Naciocnal de Radio y Televisidn, La programacidn diaria
que utilice la actuacidn personal, deberd incluir un mayor
tiempo cubierto por mexicanos.

6.1.4 CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA RADIO Y TELEVISION

6.1.4.1 NORMAS DE ETICA DE LAS ESTACIONES DE RADIC Y TELEVISION EN
LA REPUBLICA MEXICANA

LENGUAJE

El uso incorrecto del lenguaje limita a la comunicacidn entre
personas y grupos, dificulta la transmision del conocimiente de una
generacidn a otra. Por ello, en las transmisiones se fomentard el
uso del lenguaje formal para preservar nuestra cultura.

FAMILIA

Se promoverd una practica invariable de respetoc hacia el
matrimonio come fundamento de la familia, del hogar y de 1la
sociedad.

En consecuencia se evitardn temas que estimulen ideas o
practicas contrarias a la unidad familiar y a la integridad del

hogar.
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SOCIEDAD

Se evitard hacer apologia del crimen, la violencia y a 1a
crueldad. Se fomentard el didlogo y la negociacidn como solucidn a
los conflictos. Se estimulardn 1los temas y las escenas que
contribuyan a elevar la moral piblica y las buenas costumbres.

Se promoverd el respeto a la vida de las personas evitando la
mencidn del suicidio como solucidn a cualquier tipo de problemas.
Se propiciard el desarrollo de’ contenidos que estimulen el respeto
de la ley y la autoridad.

CONVIVENCIA HUMANA

Se fomentardn actitudes de solidaridad, unidn y respeto entre
las personas, sociedades y naciones. Se evitardn las transmisiones
cuyos contenidos tiendan a considerar inferior a una persona, un
pueblo o0 una sociedad, por motivos de raza, credo, condicidn
cultural, econdmica o por su nacionalidad.

RELIGION

Las transmisiones preservardn la libertad humana de profesar
cualquier creencia religiosa. Cuando se traten temas religiosos,
deberdn hacerse de manera respetuosa, aunque se manejen en forma
polémica.

CONTENIDOS PROGRAMATICOS
En las letras y titulos de canciones, en los anuncios, asi como

en la presentacidn de textos, imigenes y conductas en los diversos
119



contenidos programdticos se promoverdn los valores positivos de
estas normas y se evitard cualquier contravencidon a las mismas.

PROGRAMAS INFANTILES

Se fomentard la difusidn de temas edificantes orientados a
estimular la inteligencia de los nifios, para despertar en ellos
sentimientos e ideales de unidn familiar, moralidad, trabajo,
respeto a 1la socledad y patriotismo. Antes de iniciar 1a
transmisidn de un programa cuyo contenide no sea adecuado para los
nifios, deberd hacerse el sehalamiento correspondiente, asi como
cada vez que sea prudente durante su desarrollio.

NOTICIAS

Antes de transmitir una noticia se comprobara que provenga de
una fuente seria y sea confiable. Se evitard la presentacidn de
aspectos morbosos, alarmantes o sensacionalistas que no sean
relevantes al caso. las noticias se difundirdn desde un punto de
vista objetivo e imparcial. En ningdn caso se dard lugar a
injurias, difamaciones, calumnias o alusiones vejatorias.

SALUD Y ECOLOGIA

Se impulsard la difusidn de mensajes y programas orientados a
favorecer toda clase de acciones para prevenir las enfermedades,
propiciar la salud, proteger 1la ecologia y 1los recursos naturales.

PUBLICIDAD

Ia publicidad que se transmita debe ser veraz en lo que afirme
o prometa. No se transmitird 1la informacidn comercial que se
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considere fraudulenta, enganosa u obsena.

COMITE DE ETICA, 1989.
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6.1.5 LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 1993

6.1.5.1 CAPITULO IIT

De la informacidn y publicidad

ART.

32 .~ la informacidn o publicidad relativa a bienes o
servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberdn
ser veraces, comprobables y exentos de textos, didlogos,
sonidos, imdgenes y otras descripciones que induzcan o puedan
inducir a error o confusidn, por su inexactitud.

33 .- La informacidn de productos importados expresard su
lugar de origen y, en su caso, los lugares donde puedan
repararse, asl como las instrucciones para su uso y las
garantias correspondientes, en 1los tdrminos senalados por esta
ley.

34 .- los datos que ostenten los productos o sus etiquetas,
envases y empagues Yy la publicidad respectiva, tanto de
manufactura nacional como de procedencia extranjera, se
expresardn en idioma espanol y su precio en moneda nacional en
términos comprensibles y legibles conforme al sistema general
de unidades de medida, sin perjuicio de que, ademids, se
expresen en otro idioma u otro sistema de medida.

35 .- Sin perjuicio de la intervencidn que otras disposiciones
legales asignen a distintas dependencias, la procuraduria

podrd :
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I.- Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole
las disposiciones de esta ley;

II.- Ordenar que se realice la publicidad correctiva en 1la
forma en que se estime suficiente; y

III.- Imponer las sanciones que correspondan, en términos de
esta ley.

36 .- Se sancionard a peticidn de parte interesada, en los
términos senalados en esta ley, a quien inserte algin aviso en
la prensa o en cualquier otro medio masivo de difusiodn,
dirigido nominativa e indubitablemente a uno o varios
consumidores para hacer efectivo un cobro o el cumplimiento de
un contrato.

37 .- La falta de veracidad en los informes, instrucciones,
datos y condiciones prometidas o sugeridas, ademds de las
sanciones que se apliquen conforme a esta ley, dard lugar al
cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto no sea posible, a
la reposicidn de los gastos necesarios que pruebe haber
efectuado el adquiriente y, en su caso, al pago de danos y
perjuicios.

38 .- Las leyendas que restrinjan o limiten el uso del bien o
servicio deberdn hacerse patentes en forma clara, veraz y sin
ambiguedades.

39 .- Cuando se expendan al piblico productos con alguna

deficiencia, wusados o reconstruldos, deberd advertirse de

manera precisa y clara tales circunstancias al consumidor y
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ART.

ART.

hacerse - constar en los propios bienes, envolturas, notas de
remisién o facturas correspondientes.

‘40 ..~ Las leyendas " garantizado ", " garantia " o cualquier
otra equivalente, sdlo podridn emplearse cuando se indiquen en
qué consisten y 1a forma en que el consumidor puede hacerlas
efectivas.

41 .- Cuando se trate de productos o servicios que de
conformidad con 1las dispdsiciones aplicables, se consideren
potencialmente peligrosas para el consumidor o lesivos para el
medio ambiente o cuando sea previsible su peligrosidad, el
proveedor deberd incluir un instructivo que advierta sobre sus
caracteristicas nocivas y explique con claridad el uso o
destino recomendado y 1los posibles efectos de su uso,
aplicacidn o destino fuera de los lineamientos recomendados.
El proveedor responderd de los danos y perjuicios que cause al
consumidor la violacidn de esta disposicidn.

42 .- El proveedor estd obligado a entregar el bien o
suministrar el servicio de acuerdo con los términos y
condiciones ofrecidos o implicitos en 1a publicidad o
informacidn desplegados, salvo convenio en contrato o

consentimiento escrito del consumidor.

44 .- La Procuraduria podrd hacer referencia a productos,
marcas, servicios o empresas en forma especifica, como
resultados de investigaciones permanentes, técnicas y
objetivas, a efecto de orientar y proteger el interds de los
consumidores y publicar periddicamente dichos resultados para

conocimiento de éstos.
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ART. 45 .- Quedan prohibidos los convenios, cddigos de conducta o
cualquier otra forma de colusidn entre proveedores,
publicistas o cualquier grupo de personas para restringir la
informacidn que se pueda proporcionar a 1o0s consumidores.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al andlisis de la informacidn presentada
anteriormente, se deduce lo siguiente :

Se ha visto, que la Publicidad Subliminal, es una actividad
encaminada a enviar mensajes a través de un llamado de atencidn,
con tendencias morbosas o exhibicionistas, existentes en un nivel
inconsciente de la mente del individuo, gue estd percibiendo dicho
mensajie. :

No se trata de actos de magia, existe una cuidadosa aplicacidn
de conocimientos psicoldgicos, para poder realizar dichos efectos.

Sabemos que la esencia de 1la industria publicitaria, estd en
golpear esa zona del comportamiento humano ( psicoldgica ), cuyo
conocimiento no se tiene, y que posiblemente escapard durante mucho

tiempo, ya que ese es el negocio.

Es tanta la competencia que existe, que muchos de los mensajes
publicitarios en vez de orientar, fomentan la confusidn entre los
consumidores. Provocan que el consumidor pierda su capacidad de
elegir un producto o servicio en base a su experiencia,a su
criterio. A la verdadera identidad como seres pensantes frente a la
publicidad.

Existen reglamentos y leyes que requlan a la publicidad en sus
muy diferentes aspectos : Alimentos, bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas, medicamentos, entre otros y que sin embargo es
prdcticamente burlada, no nadamds en la televisidn sino también en
la radio. La publicidad subliminal, es como los actos delictivos de
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un pals, existen leyes que las prohiben, pero no por eso dejan de
existir. Esta no se puede medir, ya que como estd prohibida, los
creativos la realizan de tal manera que no se den cuenta de la
violacidn hecha; los datos estadisticos son nulos, practicamente no
existen.

Una situacidn muy interesante que hemos captado es la que se
presenta en la Revista del Consumidor, editada por la Procuraduria
Federal del Consumidor, en donde se han publicado articulos sobre
la publicidad subliminal existente en México; sin embargo dicho
organismo se da cuenta de lo que pasa Yy no ha regulado esta
situacidn, ¢ Por qué ?, una vez mis, se considera que no es
pertinente ya que se invierten miles de millones de nuevos pesos,
es un gran negocio y posiblemente, muchas de las grandes compafilas
se vean severamente afectadas por una competencia que se les
presente en igualdad de condiciones, es decir, en una revancha en
donde ninguno pueda ir aventajado, como lo seria, una perfecta
coordinacidn de simbolismos, un experto en fijacidn, un excelente
fotdgrafo y un gran creativo en publicidad.

Como sabemos E.U. es un pais que es vanguardista en todo tipo de
negocios, por lo tanto, es creador de los anuncios publicitarios
mds famosos.

Estos anuncios influyen en el consumo de muchos paises. Incluso
algunos de ellos estan vigentes en México, por ejemplo : Coca-Cola,
Pepsi-Cola, Marlboro, Ferrero Rocher, Chivas Regal, entre otros.

Creemos que esta situscidn, se da ya que el mercado mexicano
tiene tendencia a copiar todo aquello gque funcione en otros palses,
sobretodo en E.U.
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La informacidn es escasa al respecto, ya que dicho tema por
muchos publicistas en México no es reconocida. lLas causas podrian
ser muy variadas y en muchos casos no dadas a conocer, ya que se
consideran estrategias del producto, pero lo que es cierto es que
entre menos informacidn tenga el consumidor, con respecto a lo
subliminal, las ventas seguirdn siendo altas para muchos.

Al fin y al cabo de eso se trata, de que pase inadvertida,
mientras otros ganan.

"  Cualquier mentira es creible, si la mentira es
suficientemente grande ".

{ Mein Kampf, " Mi lucha " de
Adolfo Hitler ).
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