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El motivo del desarrollo de csta investigacion surgic cuando nos cuestiondbamos la
posibilidad de que el contenido de los mensajes publicitarios televisivas, y en especial
aquellos que estimulan los instintos sexuales, fueran capaces de provocar un cambio
psicosocial en el espectador; esta pregunta, a la cual le hemos podido dar respuesta durante
el proceso de investigacion nos ha llevado a caer en cuenta que los simbolos sexuales se
encuentran en una generalidad de anuncios trasmitidos, en los que se exhiben escenas que
van mds alld de sugerir un producto; y los que son la més fehaciente muestra de que los
publicistas en su afiin de mejorar las artes mercantiles se han adentrado al estudio de la
psicologia humana, lo que los ha Hevado a explotar su campo mds complejo: LA

SEXUALIDAD HUMANA.

Para poder legar & una acertads conglusion, tuvimos que partir de una situacion real;
México es un pais ¢n vias de desarrollo econdmico, pero no cultural o educacional; el grueso
de las masas telespectadoras expuestas a los miensajes no cuentan con una extensa educacion
sexual, siendo asl que Ia poblacién, y en particular la juventud mexicana, se encuentran a
merced de las desinformaciones publicitarias, fas que hablan y proyectan al México moderno
influenciado por ln sbundancia de miles de estereotipos copiados de la sociedades del primer
mundo, provocando la depreciacion de conceptos tales como el sexo y la sexualidad, 1an

implicitamente ligados al ser humano y a uno de Jos grandes tabies de Ia sociedad mexicana.



El motivo por el que han sido anicamente objeto de estudio los canales 2 y 5 de la
television comercial en el horario de clasificacion B que comprende de las 6 a las 9 horas
p.m,, es debido a que el tipo de programacitn que sc transniite en el periodo de tiempo
analizado (Gltimo trimestre de 1993) ha tenido indudable éxito, fo cual ha hecho que los
usuarios de los tiempos rentables en television inserten en este horario estelar sus spots
comerciales, ya que tienen la oportunidad de Hegar a los consumidores en potencia por
excelencia (mujeres y nifio), ya que las costumbres y los habitos de 1a sociedad mexicana
influyen y determinan que durante este horario se encucntre la mayor parte de los

telespectadores frente al aparato receptor.

En consecuencia el objeto de esta tesis es realizar un andlisis sobre los posibles alcances y
repercusiones sociales de la publicidad televisiva modema y destacar la trascendencia

lucrativa que la aplicacion de simbolos sexuales ha afindido a la publicidad comercial.

Para tal efecto, en ef Primer capitulo abordamos la importancia que tiene la publicidad en
el margen economico de una sociedad, sus objetivos, los elementos de los cuales se
comporie un anuncio publicitario y la importancia de tales para llegar a impactar a un
pliblico; asi como la influencia de la imagen de marca de un producto, para que este se
convierta en simbolo que suscite sentimientos, del mismo modo profundizaremos
plenanicnte en cuanto a la publicidad se refiere, asi como sus diferentes modalidades que han

trasformado a los individuos en competidores en el mercado de la abundancia de bienes.

En el Segundo capitulo se desarrolla un esbozo historico de la Television a partir de los
primeros- experimentas de esta portentosa invencion hasta la television mexicana; la
magniﬁéa plataforma comercial que los anunciantes e industriales han hallado para poder
llegar a las masas, la importancia del horario en el que un amu‘\ciant»ebpucdc tmpactar a su

pablico deseado, asi como los productos de mayor promocién en el periodo estudiado.



En el Tercer Capitulo se establecen las diferencias entre conceptos tales como
Estereotipo, Arquetipos y Simbolos Sexuales, los cuales son cominmente utilizados en ¢l
argot publicitario, y que en muchas ocasiones provocan confusiones en el espectador, pues
dichas representaciones publicitarias no atienden a sus significados reales. Se¢ profundiza en
¢! concepto de Publicidad Subliminal y se desprende de la misma a ta publicidad gue hace
uso de los simbolos sexuales para analizarla desde diferentes perspectivas que ofrecen las
corrientes tedricas psicologicas como son; el psicoandlisis, ¢! conductismo, la gestalt, ast
como también el drea de la psicologia social, para posteriormente ofrecer una valoracion del

por qué estos recursos imponen los valores y los tabiies socio-sexuales a los individuos.

Para finalizar, en ¢l Cuarto capitulo t;nunciumos lo nociva que puede resultar la aplicacion
de simbolos sexuales ¢n la publicidad transmitida en television comercial, pues es ef medio
de masas por excelencia y el impacto decisivo que suele tener en los habitos de  vida,
costumbres, actitudes, entorno social, familiar, cultural y ante todo econdmico pues es el

aspecto més dafiado del teleconsumidor compulsivo.

En las conclusiones se¢ presenta una valoracion concreta del contenido de- esta
investigacion, cn la que hemos puesto todo nuestro empeilo e interés por no desviar el
objetivo de la misma, ya que ¢l mundo de conceptos y profundizaciones publicitarias es
inmenso y con facilidad se puede caer en disociaciones; todo con el ﬁn de exponer
argumentos validos y dtiles para’ las investiga;iones que se apiican en el programa .de
estudios’ de I kLicenciatum en Comunicacién y Periodismo; en ellas se plasman

observaciones y analisis que corregimos en el periodo de investigacion,
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LA PUBLICIDAD COMO MEDIO
PRODUCTIVO

La publicidad s¢ ha convertido en nuestro tiempo en el simbolo monetario
de una economia en expansion. Su objetivo es favorecer el consumo; paso
tltimo que paradéjicamente, sirve como base para planear la existencia de un
producto, hasta que éste despierta cambios mentales y sociales en un pueblo al
que se prepara para que incremente y apoye {a economia de la abundancia.

La publicidad como medio de produccion que engendra utilidad dentro de Ia
economia de un pais, es un asunto que se ha evaluado desde diferentes
perspectivas. Algunos economistas opinan que la publicidad es antieconémica
puesto que incrementa el precio de log productos. Desde este punto de vista, la
publicidad constituye un gasto para quicn se vale de ella, y un ingreso para la
agencia de publicidad y para los medios de informacién de masas; ya que,
partiendo de una configuracion real, la publicidad se convierte en un producto
fabricado que los publicistas venden al anunciante, ¢l comerciante se reduce a
ser mero intermediario y es el consumidor quien finalmente paga y consume

producto, publicidad y espacio del medio informativo (cualquicra que sea)
cuando efectia la compra,

Es por ello que tal como lo observa D.J. Charles “el costo de la publicidad,k

como todos los otros gastos, es repercutido al consumidor de una forma u
otra"(1).

(1) Dirksen, J. Charles, Principios y Problemas de la publicided. p. 83
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Es cierto que el costo de la publicidad esta incluido en el precio pagado por
¢l consumidor, pero no es necesariamente cierto que  éstc pague mds por
concepto de publicidad. En la mayoria de los casos, la publicidad ha producido
suficiente demanda de productos, de manera tal que la empresa puede hacer
aliorros en diversas formas, estos ahorros conducen a ofrecer un precio mas
bajo para el consumidor, quien s¢ verd beneficiado aun cuando €l pague ¢l
costo de la publicidad.

No en vano afirma el propio Charles que “cl uso adecuado de la publicidad
puede influir en el volumen unitario de ventas ¢ indirectamente ayuda a reducir

el costo de produccion”(2).

Mis sea cual fucre el concepto que se tenga de elfa, la publicidad tiene como
mision trazar un camino entre dos polos, que hasta que se lleva a cabo el acto
de compra s¢ ignoran, el productor y ¢l consumidor, los cuales logran un
contacto directo por medio de la imagen dc un producto manufacturada por la

publicidad.

PUBLICIDAD
PRODUCTOR{ JCONSUMIDOR

"La accidn publicitaria, afinma A. Cadet, surge cuando existe:

1. Una distancia entre productor y consumidor, y
2. La necesidad para el productor de estinular el consumo” (3).

El uso de la publicidad como estimulo para promover el consumo, acompaita

a las  sociedades industriales a una de las economias de la abundancia, y

@) Ibim. '
(3) Cadet, Andeé. La Publicidad. p. 7.



constituye la base principal de la demanda, ya que la influencia publicitaria
provoca deseos psicoldgicos, en nimero practicamente ilimitado. En estas
circunstancias ¢l consumidor no se halla en condiciones de e¢stablecer una
jerarquia de urgencias, desconoce qué es lo  que en verdad necesita, e
innumerables "solicitaciones" crean en él exigencias que hasta entonces

ignoraba,

Ello origina un interés considerable entre productores y publicistas, quienes
reconsideran todos los aspectos de la vida social y privada del individuo para
orientarla al consumo, El consumidor entonces se repliega a una situacion de
vulnerabilidad ante la incitacion a la que la publicidad lo samete. "A medida
que el consumidor entra en esta era de la economia de abundancia sus

necesidades (las del consumidor) se hacen menos concretas debido a que son

menos urgentes, sus compras resultan mas irracionales y, con frecuencia,
anarquicas"(4). ‘

Para André Cadet, "el objetivo de la publicidad es suscitar descos,
orientarlos hacia el consumo de productos y enraizar todos esos deseos para
transformarlos en necesidades"(5). Si- el productor quiere vendef, debe
consentir los descos del consumidor (aun los menos conscientes) y modificarlos
en anhelos, a veces imperativos, 'y por ello recure a las esﬁategias
desarrolladas por los publicistas.

(4) Ibidem. p. 45.
(5) Ibidem. p. 25



Dentro de las metas que pretende la publicidad, la medular sin duda, es
vender : una compaiifa puede "hacer publicidad" para el lanzamiento de un
mievo producto y, al mismo tiempo, aprovechar la promocion para asegurar un
mercado mayor para sus productos. También suele invertirse dinero en
campailas publicitarias que no exigen exhibiciones de productos eoncretos, sino
que venden literalmente la imagen dc la compaiia, estimulando asi una
expansion en las ventas de la fima patrocinadora, "La mayor paite de la
publicidad, ya sea hecha para productores de articulos de consumo o de
articulos industriales, se lleva a cabo para incrementar las ventas de un
producto (0 servicio) o dc una marca en particular, propiedad del
fabricante"(6).

En efecto, la publicidad no escatima medios para provocar el deseo de
posesion de un producto; la publicidad constituye un sistema de accion que
tiene cada vez mayor urgencia de fundamentarse en conocimientos cientificos,
valiéndose no sdlo de datos econdimicos, demogréﬁcos o culturales, sino
también realizando investigaciones psicoldgicas, lo cual transforma a las
agencias publicitarias mas desarrolladas en auténticos laboratorios de |
psicologia,

La publicidad se ha convertido en el apoyo bdsico de algunos de los medios
masivos tales como la radio y la television privada, los cuales obtienen, gracias
a la propaganda comercial, mds del 50% de sus ingresos. La actividad
publicitaria a nadic puede dejar indifcrente, ya que no pueden pasar
inadvertidos los mensajes que se dirigen a la poblacién con ¢l fin de que ésta

- tienda a actuar en forma determinada.

(6) Ibidem. p. 11
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Hay diferentes clases de mensajes dentro del medio publicitario, de los

cuales; El mensaje es descriptivo o funcional cuando describe las caracteristica

del producto; serd ¢n cambio afectivo o emotivo cuando prescinda de las
descripciones funcionales y se dirige a la de subjetividad del consumidor. Todo
ello concurre a suscitar la compulsién consumidora profunda que hallara en la
compra utt consuelo por parte del consumidor, o un goce provisional, pero que
(al mismo tiempo) encadena a los consumidores, cn vista de que el mensaje
publicitario, si tienc éxito, da origen a la repeticién de los actos de compra.

Es asi como la publicidad en su esfuerzo de inducir al sujeto a la compra, se
ha convertido en un instrumento con doble cara: es una herramienta de
propagacion comercial y también una institucion social, En tauto propaganda
comercial, su objetivo consiste en favorecer el consumo en beneficio del
productor, poniendo en contacto directo a éste con el consumidor y obra, ast
mismo, en favor del equilibrio del mercado y del propio consnmidor. "El
empleo de la publicidad es, ¢n la mayoria de los casos uua eficiente
herramienta de ventas'(7).

Como institucién social, la publicidéd gjerce su influjo sobre el conjunto
social, considerando compradores potenciales a todos y cada uno de los
miembros de l1a sociedad; pero tiene como mision la de establecer una
comunicacion comin con el auditorio, y es al mismo tiempo un factor de
propagacion de la novedad, el desarrolio y la evolucién de una sociedad o una
cultura. "No es ciertamente la publicidad la que crea el universo del

consumidor, asegura Cadet, pero el desamollo de éste resulta incoucebible sin
Ia publicidad"(8).

(7) Ibidem. p. 13
(8) Ibidem. p. 86



En conclusin, el vinculo directo que ticnen las metas de la publicidad y el
crecimiento economico deriva del objetivo que persiguen quiencs se valen de

aquélla para provocar o acelerar el incremento de ventas.

La aparicion de la publicidad tiene como antecedente al pregon; entonces se

limitaba al anuncio de los productos que el comerciante realizaba de viva voz,
tras ¢l mostrador o tenderete del mercado. El pregdn constitufa un clemento
publicitario primitivo que-ofrecia productos y articulos producidos en reducida
cantidad .

En la actualidad el expansionismo econdmico ha transfonmado totalmente la
oferta del producto y ha introducido en la sociedad un dinamismo del que la
publicidad es un elemento de vital importancia.

El concepto de mercadeo se introdujo en dicha economia cuando los
productores dejaron de desarrollar productos que na se acomodaban a las
necesidades especificas del consumidor. Ahora sélo se facturan productos,
después de haber identificado una necesidad conc‘reta del consumidor y cuando
se ha encontrado que los productos pueden fabricarse para ofrecerlos a up
precio razonable. El mercado modermo est4 orientado hacia el consumidor; los
productos no son elaborados por casualidad: se les planca y define, desde
luego, mucho antes de que el fabricante elabore la pubiiéidad necesaria para
venderlos. El mercado s un sistema interactivo de actividades, cuya funcion es
plancar, fijar un precio, promover y distribuir los productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los consumidores. El mercado apoya sus
mecanismos de accion en la publicidad, la cual se convierte dentro del
mercadeo en una forma no personal de presentacion y promocién de

mercancias y servicios por parte de un patrocinador bien identificado. Como
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herramienta de mercado, la caracteristica mis importante de la publicidad es
que, al usarla, se dirige un mensaje idéntico a un gran ndmero de personas en
forma simultinea. La publicidad y el mercadeo pretenden que la gente se de
cuenta de las casas que "necesita”, introduciendo nuevos productos y también
describiendo nucvos usos (y mejoras) para los que ya son conacidos:

"NUEVO SALVO LIMONADO, AHORA ST
ARRASA CON LA GRASA"

La publicidad aprovecha todos los ciclos de la moda, las ideas novedosas y
los cambios en los hébitos; estos son tres de los componentcs que agilizan las
actividades del mercado, dichos elementos hacen que la publicidad posea en
corto plazo una fuerza formidable, pues como resultado las innovaciones se
esparccn rapidamente por medio de los conceptos lanzados subitamente al
"estrellato” por la propaganda comercial. La potencia de la publicidad estriba
en convertir a las masas receptoras en un publico amorfo que quiere tener,
hacer y ser lo que sea popular en un determinado momento,

Atentos a ello, los productores jamas se mantienen impasibles; siempre
activos, interpretan las seflales y se anticipan a la actitud del publico,
analizando cada innovacion presentada no solo para medir las posibles
repercusiones que pucdan tener en su empresa, sino también las formas en que
sea posible neutralizar las caracteristicas de los productos novedosos de la
competencia. Un ejemplo de ello son las campafias promocionales que en
forma constante y simultinea realizan las marcas Coca-Cola y Pepsi-Cola para
neutralizar los efectos que provocan una a la otra: en el ciclo 1992-1993, Coca-
Cola inicia una maniobra publicitaria que ofrecla sumas millonarias a cambio
de corcholatas premiadas (“numerologia Coca-Cola"); posteriormente Pepsi-
Cola desarroll6 otra estrategia para anular las acciones de la "numerologia
Coca-Cola", 1a cual consistia en formar cantidades con los nineros impresos‘
en las corcholatas (“junta billetes con Pepsi”). Es asi como los siempre
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dindmicos productores no pueden permitir que su producto, ya sea basico u
opcional, tome por sf misimo su camino y se conserve por si solo en el mercado,
porque dicho producto, aun cuando sea bien reconocido, corre el riesgo de ser
desplazado por otros.

La funcion primordial de la relacién mercadeo-publicidad se debe a la
competitividad de los productos cxisterttes en ¢l mercado y el ingenio de los
publicistas para provocar la compra de un producto determinado, atribuyendo
al servicio o producto caracteristicas mds alld de las ciertas y haciendo
desaparccer los defectos que puedan flegar a tener. Como muestra tenemos los
anuncios de detergentes que "dejan rechinando de limpio" o que "desmanchan
hasta lo imposible". Pero el anuncio publicitario jamés dira que esos magnificos
detergentes dafian el ambicate y la piel del usuario debido a sus componentes
quimicos, 0 que desgastan rapidamente los tejidos de la ropa. Asi dirigida la
publicidad, confiere a los productos cualidades exceisas, con los que los
convierte en articulos casi "sobrenaturales”, y los fetichiza: “la publicidad
acenta el aspecto vitalista, animista del totem (producto) (9), porque "su
objetivo es suponer un mundo animista sobre un mundo técnico” (10). Segin A.
Cadet, por medio de la publicidad los productos adquieren personalidad propia

'y mejoran en calidad y cantidad a cualquier producto que se encuentre junto a
ellos en la dificil linea de competicién.

Por ofra parte en muchas ocasiones s tal la necesidad de reforzar los
productos y relacionarlos con objetos o sujetos deseados por el receptor, que la
publicidad llega a crear falsas imdgenes, engaflosas para el consumidor,
“biancas'? mientiras que, no obstante, no se puedeli sostener por mucho tiempo;
la competencia s¢ encargard de  "desenmascarar” dicho producto,

 presentdndolo como falso y promoviendo el propio, el "verdadero".

(9) lhidem. 1. 8
(10) Ibim.



Tal como funciona la economia capitatista de libre mercado, la
competitividad es la columna vertebral de dicho mercado. Solo las empresas
que producen en gran escala estdn a la cabeza de la economia; se necesita ser
"grande” para alcanzar una distribucion nacional y hasta intemacional, y dar
cabida a cambios substanciales, en lapsos cortos, en los diseiios de productos y
también para experimentar con nuevos productos; pero sobretodo para que el

pliblico conciba la "grandeza" de una marca,

En esta cconomia que tiende hacia la grandeza, la publicidad es la fuerza
encargada de debilitar a fa competencia. Los elementos de la investigacion de
mercado de los cuales dependen el éxito o el fracaso de un producto son los

siguientes:

o *“1, Planeacién del Producto ; Conjunto de atributos fisicos del producto en
relacion con las necesidades del consumidor,

o 2. Distribucién del Producto; Seleccion de los canales apropiados de
distribucion,

e 3. Canales de Distribucion: Trayectoria que un producto sigue desde el
fabricante hasta ¢l consumidor final. '

o 4, Estrategia promocional: La venta personal, y también la publicidad.

e 5. Precio: En la -mezcla de nicrcadeo, cs una parte fundamental de la
combinacién de mercadotecnias . Los precios deben fijarse s_icmpré en pro
de una ganancia, y deben ser justificables para el consumidor y competitivos

respecto de los demds productos existentes en el mercado” (11).

(11) Holtje Helbert. Teoriay Problemas de la Publicidad, p. 7



La publicidad sigue una ruta incierta en la mezcla de mercadeo, ya que
algunos productos son vendidos por el fabricante directamente al cliente final,
pero la mayoria tienc diferentes destinos. A medida que un producto se
moviliza desde el fabricante al mayorista, al detallista, al consumidor, se
requieren dilerentes mensajes publicitarios para mantener activo el proceso.
Algunos de estos tipos de publicidad son los que a continuacion se citan:
=>Publicidad nacional: Las mas grandes compaiifas anuncian y venden en

toda la nacion, el concepto nacional, se refiere mas a una estrategia que a un

territorio. La publicidad nacional se utiliza por lo general para crear un clima
que favorezca a la marca y no para estimular la venta inmediata.
=>Publicidad Detallista: Es colocada directamente por la compaiiia que vende
el producto, el objetivo de la publicidad detallista son las ventas inmediatas
de los productos anunciados en una tienda en particular. No toda la
publicidad detallista se realiza para los productos anunciados nacionalmente.
Cierta promocion se realiza para productos que sélo se consiguen en una
detenninada localidad. La publicidad detallista otorga importancia sobre
todo al precio, _
=»Publicidad cooperativa; Es la conjuncién de la publicidad nacional y la
detallista, con la asistencia de publicistas que generalmente sugieren ayudas
promocionales tales como material para radio, television, o para
publicaciones, y que ofrecen también asesoriasb para-la realizacion de la
campaiia. El soporte de csta clase de publicidad son los medios masivos, en
los que se desarrolla un continuo de informacion que tiene la intencion de
indicar dénde se encuentra y puede adquirir el objeto novedoso. |
=>Publicidad comercial o profesional: Es ésta la ’pub(icidad dirigida a los
profesionales, tales como arquitectos o médicos, para influir sobre las

~ "recomendaciones” que pucden hacer a sus clientes. Lsta forma de
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publicidad se expresa en mayor cantidad en impresos y revistas,
generalmente va acompaiiada por muestras gratis del producto.
=>Publicidad industriel: Publicidad de productos y servicios que se utilizan
para la produccion o distribucidn de otros bicnes de praduccion.
=>Publicidad agricola: Publicidad dirigida a granjeros en su papel de
productares y consumidores, pensada para influir en la cleccion de mejores

equipos y elementos de procesamiento y produccion (12).

La mela y razon de existencia de cualquier negocio es obtener ganancias, y
la publicidad como una herramienta de mercadeo, contribuye al logro de dicha
meta. Uno de los procedimientos mds comunes por medio de los cuales la
publicidad puede incrementar la demanda es estimulando un uso mayormente
extensivo del producto por parte de los consumidores reales, Las ganancias se
pucdch incrementar mediante Ia clevacion del precio de un producto, pera elto

puede traer camo efecto indescable una disminucion en el némero de unidades

- vendidas. Es por ello que los estudiosos de la mercadotecnia recomiendan otras

estrategias que induzcan una mayor demanda, para que con ello las ganancias

~se multipliquen. Uno de estos recursos mercadotéenicos es el estudio de fas

costumbres de la poblacion, aunque también pueden "descubrirse” distintos
usos para un productd y posteriormente hacerlos extensivas pat medio de la
publicidad. Queda asimismo como carta nueva, vender ¢l producto 2 aquellas

personas o regiones que atn no lo han utilizado, echando mano también por
supuesto de la publicidad.

(12) Ihiden. p. 4
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Se utiliza la publicidad en distintas formas, y estos diversos usos involucran
la creacion de distintas demandas de los productos y servicios que estos

promueven. Tales demandas se dirigen hacia servicios primarios o selectivos:

=sDemanda de servicios pritnarios: Cuando la publicidad se utiliza para
estimufar 1a compra de una clase de producto, sin tener en cuenta una marca
especifica, se dice que estd ereando una demanda primaria. Esta estrategia s¢

puede emplear también cuando se introduee un nuevo tipo de producto.

= Demanda de servicios selectivos: O bien, demanda del consumidor por una
marca especifica de un produeto. Después que el producto esta establecido
en el mercado, aparecen otros competidores que intentan captar una porcién
del mercado por medio de una demanda selectiva, a menudo fomentando
lcaltad hacia la marea. La manera mas comin de lograrlo, es por medio de la
manipulacion psicoldgica: al consumnidor se le hacer creer que determinada
marca proporcionara prestigio y sepuridad social, ademds de los bienes para
los cuales especlficamente se cred el producto; con ello, se supone, el
consumidor aquietard no solo sus necesidades fisicas o biologicas, sino

también las sociales

Algunos fabricantes comparten un mercado tan amplio que solamente la
publicidad de demanda primaria estimula sus negocios lo-suficientemente como
para garantizar tos gastos. Un ejemplo de ello es la promocion que en fechas
recientes vicne realizando El Consejo Nacional dc Publicidad (CNP) para
fomentar el consumo de los productos, bienes y servicios nacionales, en contra
de los productos extranjeros (MADE IN CHISMO) subrayando las costumbres
y necesidades mexicanas y los poco conocidos usos de los  productos

nacionales, o resaltando sus altos valores de calidad; a sabiendas de que en
: ‘ 5 , ,



igual forma estan encumbrando los productos competidores nacionales. No
obstante, los pastos de tal programa publicitario deben producir la ganancia
suficiente para que las compaiiias patrocinadoras contimien con la publicidad
de demanda primaria de productos y servicios .

Un caso mas especifico del anterior ¢jemplo, es la campaiia promocional que
ha realizado en nitimas fechas la Asociacion de Vitivinicultores de México con
respecto a la uva; sin mencionar ninguna marca o producto derivado de este
fruto en especilico; distinguiendo unicamente las caracteristicas naturales y

geogréficas que dan origen a la vid,



Muchas personas ajenas al mundo de la publicidad, no saben que el slogan
es la publicidad, s decir la esencia de la publicidad: con un slogan sc
comprime el desco de captar la atencion del cliente.

Slogan s una palabra escocesa que en su version original significo "grito
de guerra” y fue bien definida pur Andre Gide, escritor francés de vanguardia
no vinculado precisamente a la publicidad: "designa hoy dfa (el slogan) una
formula concisa, facil de retener en razon de su brevedad y facil de afectar a I
mente de quien la aprehende"(13).

Tomando como base esta definicion, se distinguen tres aspectos

fundamentales del slogan:

e |, Brevedad : Si se toma en cuenta que el slogan equivale a la firma del
anuncio, lo primero y que mas debe deslacarse en ¢l, es que siempre se le
sitéa junto a la marca. Asi, la simple mencion (o el recuerdo) del slogan

evocari tiecesariamente la marca.

¢ 2. Facilidad de memorizar: Lste aspecto va ligado intimamente a que la
simple expericncia cotidiana demuestra que nuestra capacidad de retencion

decrece a medida que se captan afiadidos de palabras a un meusaje.

(13) Duran, Alfonso. Psicologia de la Publicidad y de la Venta, p. 27
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» 3. Captar la atencion: No existen técnicas infalibles para el logro de este
loable objetivo. Algunos autores, no obstante, han establecido clasificaciones
de los slogans segiin su forma y conlenido:

a) Los que se corresponden con juegos de palabras y que permiten pasar de
una idea a otra siguiendo la consonancia de las palabras més que su sentido :
" Independientemente de con quién duerma...”

b) Los que involucran alusiones a palabras historicas y que ofrecen la
oportunidad de encontrar lo "ya visto" alli donde normalmente se espera
encotitrar o nuevo:

" La Revolucidn empieza por los pies"

Scgiin este planteamiento, el slogan nos conduce al universo lidico de la

infancia. Cualquier slogan que podamos clasificar en alguno de los grupos

conseguira en mayor o menor medida, captar la atencion de la poblacion a la

que esté dirigido.

Una de las fases mds importantes de la creacion publicitaria es la formulacion
de la frase cvocadora de la marca. Mucchiclli Roger, en su libro Psicologia de
la Publicidad y de la Propaganda (14), menciona 4 criterios de evaluacion que
se barajan en la elaboracion del slogan:

¢ . Adecuacién al eje o a los elementos escogidos. Es evidentc que si la
satisfaccion que se quiere inducir no es inducida, el evocador es ineficaz. El

clemento motor o psicoldgico a que se recurre para persnadir (necesidades,

(14) Muchiclli, Roger. Psicologia de la Publicidad y de la Propaganda. p. 90
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aspiraciones, frenos, ignorancias, prejuicios, hdbitos, referencias, cte.,) debe
provocar una completa scguridad de que se realizard un acto importante aun sin
conocer ef producto y ello determinard el acto de compra.

"Cuestan menos por que duran mds"

e 2. Adecuacion a las cualidades diferenciales del producto. Otra forma de
ser fiel al eje, pero que necesita congruencia con un referente perceptible en
¢l propio producto o en los efectos que de ¢l se esperan; en otras palabras, es
preciso manifestar 1a promesa de que se va a enconfrar u obtener un
beneficio extraordinario sicmpre y cuando se le guarde fidefidad af producto.

¢ "Na cambio inmediatamente, pero si cambio"

¢ 3. Credibilidad del evacador, Por ningin motivo debe suscitarse la
incredulidad, no hay que afirmar gratvitamente, i forzar la desconfianza del
prospecto, dado su acopio de informacion, o de imaginacion:

o "St funciona... y funciona muy bien"

¢ 4, Tolerancia de} evocador, Siu que se trate de una simple reccta hay que
evitar que el evocador despierte los mecanismos de defensa del consumidor,
Jamds el evocador hard referencia a colores de piel, tabues sociales o
religiosos, o conceptos que lesionen fa dignidad social. Por el contrario, ¢l
slogan encumbrard tales cualidades, aun aquellas que puedan parecer
insignificantes ¢ indignas de tomarse en cuenta, a fin de relacionartas con

alguna caracteristica de un producto y establecer la manipulacion social que
mejor convenga. _ |
"El Muundo estd camblando...Hop tu haces el cambio"
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En suma, la eficacia del slogan se debe a su brevedad, ya que serd el broche de
oro con que se cerrara de forma repetitiva ¢l anuncio: Si el slogan acompaiia
siempre Ja marca, ambos se mezclardn en un todo integrado, en forma tal que ka
simple mencién del slogan se convertird en evocacion mas que concreta de Ia
marca.

Por ofro lado dentro del slogan hay que distinguir las palabras base (el
noimbre o el verbo), de las palabras accesorias (el articulo, la preposicion, ete.).
Convienc tener en cuenta que Jas primeras deben tencr una jerarquia superior a
las segundas . "Es de sabios cambiar a pilén", porque las palabras base tienen
mayor peso que las accesorias,

El slogan como es obvio debe captar la atencion: es éste el teritorio de
accion para que el publicista ejerza su capacidad y su creatividad pues son a
veces tan cadticas e impredecibles las conductas humanas, que no existen
técnicas suficientes para dirigirlas de modo confundentemente univoco. El
stogan alude a la actualidad, estd ligado a lo absurdo e imprescindible

precisamente porque se pennite saltar impunemente los rigores de la censura

logica,
Jingle y Single

A principios de 1993, una conocida cadena de tiendas de muebles y -
clectronica, que satisface el 15 % de las demandas consumidoras eu todo ¢l
pais, lanzé - para la inauguracion de su sucursal en Qaxaca - una campafia |
publicitaria institucional cuyo éxito consisti, sobre todo, en los éf’edlos

‘musicales empleados.
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En suma, la elicacia del slogan se debe a su brevedad, ya que serd el broche de
oro con que se cerrara de forma repetitiva el anuncio: Si el slogan acompaiia
sicmpre la marca, ambos se mezelaran en i todo integrado, en forma tal que la
simple mencion del slogan se convertird en cvocacion mas que concreta de la
marca.

Por otro lado dentro del slogan hay que distinguir las palabras base (el
nombse o el verbo), de las palabras aceesorias (el artfculo, la preposicion, ete.).
Convienc tetier en cuenta que las primeras deben tener una jerarqufa superior a
las segundas . "Ey de sabios cambiar a pilén", porque las palabras base tienen
mayor peso que las accesorias,

El slogan como es obvio debe captar la atencion: es éste el territaria de
accion para que el publicista ejerza su capacidad y su creatividad pucs san a
veces tan cadticas e impredecibles las cdhductas humanas, que no- existen
técnicas suficientes para dirigirlas de modo contundentemente untvoco, El
slogan alude a Ja actualidad, cstd ligado a lo absurdo ¢ imprescindiblc

precisamente porque se permite saltar impunemente los rigores de la censura
logica,

Jingle y Single

A principios de 1993, una conocida cadena de tiendas de niueblcs yk
electronica, que satisface et 15 % de fas denandas consumidoras en todo el
pais, lanzé - para la inauguracion de su sucursal en Qaxaca - una 4campana
publicitaria institucional cuyo éxito consistid, sobre todo, eu los  efectos
musicales empleados.
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is bien sabido que, para los oaxaquefios, existen ciertas melodias a las que
se ha adaptado como verdaderos himnos locales: el danzon Nereidas, la

Cancion_Mixteea y Dios nunca muere. Con dichas melodias identifica el

caxuquedio su ser esencial mds sensible, subconsciente y emocional. Pues bien,
a los publicistas se les ocurrid crear un comercial para radio de veinte scgundos
de duracion, en el que a los conocidos acordes de Dios nunca muere se les
superpuso ¢l mensaje del locutor que comenzaba con la frase declarativa :

Porque_en Elektra, su poder de compra nunca mucre..,, como si el poder de

compra fuese "Dios” de los oaxaquefios, y como si la marca citada, eléctrica
por cierto, fuere el "rey sacerdote” o por lo menos el "Templo" de ese Dios
identificado con la capacidad de compra del consumidor oaxaquefio.

La campafla ofrecla, ademas, los consabidos beneficios del "descnento por
inauguracion” y el "crédito inmediata”, sin escatimar en "un fabuloso 50 % de
descuento” en la compra de articulos que el comercial nunca anuncid como
cstropeados y rayados, y - que para ser francos - no ofrecian garantia imorat
alguna en la compra, y mucho menos una garantia legal, escrita y sellada. Ante
esto vltimo, uno no duda en preg\jnlarse por.qué la campafia tuvo tanto éxito,
reflejado en el volumen de compras durante la gran semana de inauguracion.

¢, Habrd sido por 1a misica ?

La misica en efecto, es empleada en las anuncios comerciales para crear
imdgenes potentes cn las mentes de los compradorcs potenciales: enardece a la
multitud que ruge "goool” en un estadio; y el agua que cae produce una iusical
sensacion de frescura. Con la misica, el publicista crea un ambiente con el que
el prospecto consumidor se identifica; si es agradable y pegajosa ("yo no uso
Selsun_Azul por que no tengo caspa..ni pelo") populariza la marca del

anunciante 'y hace que ¢l mensaje dificilmente se olvide.
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Tal como 1o asegura el manual clasico de Kleppner (15) sobre publicidad, la
cancion o jingle de wn comercial ofrece una ventaja doble. En primer lugar,
significa una presentacion agradable del mensaje  (jsonrisas!, cuando cllos
prueban lo que guisas, clog, cloc...); ademas es facil de recordar y de volver a
"vivir" ("la vida estd heclia para disfiutarse con gran placer”, se afirma en la
masica de un popular efervescente para los malestares del estomago), En
seguudo lugar, en vista de que la musica es propiedad exclusiva del anunciante,
con todo y su Copyright (©) al calce, identifica a aquél y lo hace diferente de
sus competidores, radicalmente diferente. Recuérdese si no, el regocijo
pegajoso, distintivo y tinico que producfa entre los prospectos ¢l anuncio del
efervescente,

De esta manera, la cancién fabricada especialmente para el producto (jingle),
complementada a perfeccion con el segmento musical selecto (single), atrapa
con su magico ritmo al prospecto, y lo hace sentirse insatisfecho (sin la barriga
ni el corazén contentos) si no consume, imperativamente, el producto que

dotado de una existencia musical y fuerza propias "lo quicre bien”.
Forma, tamaiio y color

Los Occidentales leen de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo.

El recorrido de la vista se inicia en ¢l cuadrante superior izquierdo de una
texto o una imagen. Los publicistas saben que las imagenes de sus anuncios
deben componerse de tal manera que la mirada dé una vuelta completa y se
detenga en el motivo de mayor impacto. Las imdgenes adoptan maltiples

formas; son importantes por su significado las siguientes:

(15) Dunn S. W., Publicidad, Matrices y Estereotipos. pp. 438-439
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- La linea: Que detiene la vista y fuerza a Jos ojos a seguir los trazos de la linea,
las lineas rectas sugieren cstabilidad; las gruesas proponen energia; y las
CUrvas insindan novimiento,

- El punto logra también que la vista se detenga, sobretodo si hay aliededor de
¢l una zona blanca.

- La figura, que es una linea cerrada, posee todas las ventajas de una imagen
completa.

Para expresar formas, las wmas importantes son desde luego las
ilustraciones. La fotografia produce una sensacion mayor de realidad que el
dibujo, ya que éste inhibe una identificacion uas plena entre el ser grafico de la

imagen y ¢l ser subjetivo de los receptores de ésta.

El Tamaiio es un factor importante en i anuncio, pues mientras mas notable
sea la supcrficie de éste, mayor sera su capacidad de atraccién. Sin embargo
este efecto no es necesariamente proporcional y hay que saber cudndo no vale
Ia pena extender las escalas. La importancia del tamafio de un anuncio siempre
quedard refativizada por su relacion con los demdas anuncios que se inserten
junto a él. El tamaiio contribuye a Hlamar la atencion y se da por cierto que el
valor de atencién de un anuncio es proporcional a la raiz cuadrada de la
superficie que ocupa. ‘ '

Lo tltimo no es una formula seudoautomdtica y se trata de una aplicacion
ficil. Después de todo, la relacién de algo totalmente mensurable  (una
superficic de X o y metros o centimetros cuadrados) y un fendmeno apenas
perceptibie (la atencion de un sujeto, la cual pone en juego variables subjetivas
de lo mds constantes entre sf), No'obstantc, mucho hay de cieito ¢n tal
 formulacion.
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Resulta memorable el efecto producido por la portada de una revista en la
que el seno izquierdo de una mujer ocupaba la superficie de toda la pagina. Asi
amplificado, era posible observar ¢t pezén de tamafio imposible; las
protuberancias que rodean a éste (las terminales de los conductos
galactémetros) producian un enlace inds directo entre la mirada del observador
y la foto que la de un ojo humatio con el pezon de una mujer de carne y hueso,
Para hacer mds intenso el efecto, un ratdn blanco se radeaba plicidamente en el
pezon indolente de la modelo; en la parte superior de la pagina, con letras
extrabold azules, caladas sélo aparccia ¢l nombre de la revista, Sucesos para

todos.

La imagen publicitaria es una invitacion al vouyerismo. Uno de los relatos
de la cinta Bocaccio 70 muestra a un individuo timido, solitario y apocado que
de pronto se vuelve audaz euando a un visionario publicista se le oeurre la idea
de colocar frente a la ventana del tipo, un cartel panordmico (con muchos
metros de cuadrados de superficie) que muestra a 1a bella rubia Anita Ekberg
en paflos menores y en plena actitud de inicio de escarceo sexual. En sus
fantasfas, ¢l apocado italiano ‘se transforma en un atleta sexual capaz de,
literalmente, "esquiar” por los pechos de la fenomenal rubia, como si estos
fueran moutafias cuyas cimas-pezones sc empefla imitilmente cn detener un

sostén transparente.
La "masturbacion mental” que evoca la escena roferida no es exclusiva de

clertas peliculas picantes; el buen publicista capta la atencion del consumidor

eon recursos como los descritos.

27



La imagen, todo tipo de imagen, es sensorial y sensual por si misma,
Constitnida con una intencion dirigida -captar la atencion hacia el consumo-
despierta las pasiones mds solerradas del consumidor y lo predispone a sitnarse
cuanto antes frente a una caja registradora con tarjeta de crédito en mano: es
ésta la culminacion de un acto de compra y el "climax" de otro tipo de actos.

En otras palabras, una buena imagen publicitaria puede transtonnar al timido

consumidor en un ledn que exige todas las satisfacciones inducidas por el acto

de compra y posesion del articulo que, como sin quererlo, se le ha echado a los
0jos (y al bolsillo).

Logotipo : El logo, "es un grafismo o letra estilizada que identifica una
marca"(16), el logo, no funciona como palabra o texto, sino como imagen,
teniendo diferentes connotaciones: "Una letra inglesa evidenciara tradicion, una
letra gbtica muy bien puede ser asociada a una procedencia germénica. Los
trazos de una finma muy personal nos garantizarén la presencia de un autor, de
un artista, el protagonismo y el aval de un individuo. Una letra robusta, dura la
decodificaremos como solidez, seguridad. Todo depende de como queremos
que se nos vea y entienda"(17). _

La publicidad modema no solo hace uso de simbolos graﬁcos; sino de
también de imagenes diversas disefiadas especificamente para determinar una
marca, de tal manera que el receptor la relacione mental y autométicamente con

la marca designada.

(lG?Cilado por Carrasco Nuitez Jose Luis. Propaganda y Publicidad. p. 90
(17) Lorente Joaquin. La Creacion Publicitaria. p. 164

28



Marea : Una marca es un signo distintivo que permite reconocer un objeto
entre los demds. La marca, como todo nombre propio, sdlo sirve para
individualizar; su funcion semidtica se limita a proporcionar informacién sobre
el nombre del objeto, sin indicar qué es, "sin alusion a las cualidades, denota

simplemente, sin connotacién” (18).

En un mundo tan complejo en relaciones de significado, como lo es el de las
sociedades industrializadas, la marca no sélo es un nombre, sino ademds un
simbolo concreto que identifica a un producto dentro de un universo de
referencia por demas competido.

Braullard especificé adecuadarnente las funciones de una marca: “la primera
es seflalar el producto, la segunda movilizar las connotaciones afectivas™ (19).

La marca tiene una cobertura legal y estd repistrada para evitar su uso
indebido y las tentaciones de la imitacion, riesgo que enfrentan las marcas
lideres: los jeans originales de Brittania han sido imitados en una
submanufactura por una marca que orgullosamente se ostenta como Birmania,

El nombre propio comercial (marca) debe ser exclusivo; pierde en caso
contrario su razon de ser. Se descarta la posibilidad de que otro articulo de la
misma especic responda al mismo nombre, Todo un sistema administrativo de
reconocimiento y concesion de marcas asegura la indispensable exclusividad

por medio de un minucioso registro de nombres propios .

(18) Duran, Alfonso., op. cit. p. 29
(19) Jhim, '
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-Vinculacion entre Logotipo y Maren

La conexion intrinseca que existe entre logotipo y marca es definitiva para
establecer la representacion de un producto o servicio frente al consumidor; ya
que ambos suponen la sintesis visual del producto, y actian como agente
diferenciador de sus competidores. La aparicion del logo y la marca se destinan
a la fijacién en el espectador, de la imagen visual del nombre del producto o de

la marca. Sirven de nexo entre el anuncio y ¢l producto.

La importancia del logotipo o de la marca es mayor en ¢l disefio del propio
objeto, de cara a potenciar sus atractivos independicntemente de la publicidad
que no lo asume como referente.

Debido a su cardcter visual, ¢l logotipo y la marca representan una
frecuencia superior al texto escrito. Estos dos clementos fundamentales en el
objeto, resultan accesorios en el anuncio televisivo, ya que actian no de un
modo que sea parte de la esencia del mensaje, sino como una regalia
significativa, vinculo visual entre el anuncio y el referente. Es evidente que cl
proceso, entonces, adquiere sentidos opuestos. Por un lado, el logotipo y la
marca, en tanto sintesis visual del objeto, actian como referentes del anuncio
en representacion del producto. Por otro, al ser percibidos en el soporte del
objeto real, es decir, cuando este se encuentra en ¢l lugar de compra, remiten al

mensaje publicitario, que adopta sus imdgenes generalimente como remate,

~Imagen de Marca

Se ha observado que cada marca que ha estado en el mercado por un periodo
de tiempo considerable comienza a tomar una "personalidad" o a fijar
significados a través de la cual los consumidores la describen, recuerdan y
relacionan, Pero la marca, es fundamentalmente un estercotipo, wia imagen en

lamente del consumidor.
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Guetta (20) ha formalizado una meritoria observacion sobre la estructura

mental de las imdgenes de marca, destacando los siguiente aspectos:

A) Su ambivalencia: El contenido de Ia imagen es igual para todos, pero ¢l tono
afectivo es distinto en cada sujeto.

B) Su coherencia: La imagen de marca produce un conjunto de actividades y
representaciones que forma un todo coherente.

C) Su estado consciente o inconsciente: En el primer caso la imagen aparece en
opiniones expuestas libremente o emociones manifiestas. En ¢l segundo, el
producto evoca sentimientos rechazados que es conveniente llevar a un

primer plano para comprender ¢! significado del estereotipo.

Existe otra clasificacion hecha desde una perspectiva motivacionista con
las siguientes caracteristicas:
a) Masculino-Femenino: Algunas Marcas de cigarros son masculinos
(Malboro) y otras femeninos (Montana),
b) Joven-Viejo: Hay marcas de chocolates que asocian "al tiempo de las
abuelas", y otras a la "era modema", ,
¢) Rico-Pobre; A igual precio de mercado una marca extranjera obtendrd una
imagen superior que una marca nacional,
d) Utilitario . Lujoso: Son los que connotan un "lijo" que escapa al universo de
la mayoria de la gente.
¢) Distinguido-Vulgar: Tiene su explicacion en la conocida ambivalencia "IN-
OFF" (estar al dia o atrasado), que la sociedad de cohsumo a entornizado en la

categoria de lo sagrado.

(20) Carrasco, Nuitez José L., ap. cit, p. 91
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f) Mademo-Tradicional: Un producto pucde tener a la vez una imagen vieja
pero modernizada (21).

La fidelidad de los consumidores al producto no se atiende a cualidades
determinadas que lo distinguen, sino a marcas, a simbolos verbales o graficos,
prestigios que se asocian astificialmente al objeto.

Al hablar de fa marca e imagen de marca como el nuevo mito del siglo XX,
el abjetivo principal es que se pueda comprobar su fuerza psicosocial dentro

del proceso de la comercializacion y la comunicacion,

El papel de la publicidad es por tanto, el de mantener o suscitar unas
imdgenes de marca que sean favorables para el producto o servicio anunciado.
El estereotipo de marca debe proporcionar una satisfaccion simbdlica a las

tensiones inconscientes de los consumidores, engendradas por la publicidad.

(21) Ibidem. p. 92

2



El desarrolio técnico de ta industria y la publicidad han modificado las
necesidades y el consumo de la poblacion. Muchos de los bienes producidos
por la industria modema como todos podemos ver, mejoran la calidad de vida
de los consumidores ya sea por facilitar las tareas, o proporcionar comodidad y
entretenimiento en el hogar, de los cuales podemos identificar muchos aparatos
electrodomésticos como planchas, licuadoras, estufas, refrigeradores, ete. como
indispensables. Sin embargo se fabrican otros productos menos utiles, y a veces
hasta innecesarios, que también se requicren vender; para lograro la publicidad
crea cn los consumidores el desco de comprarlos y adquiritlos, a pesar de que
numerosos de cllos deforman nuestra cultura de consumo, no son
indispensables y a veces ni siquiera de calidad, la produccion y venta de
masas de este tipo de articulos y su publicidad, propician la sustitucion ¢n el
consumo de bienes necesarios, por otros superfluos, y como mugstra tencmos
la enorme gama de cosméticos, ropa modema, articulos electrodomeésticos muy
sofisticados, articulos de higiene personal y del hogar con una gran variedad
innecesaria, o bien el aumento del consumo de productos dailinos para la salud,

como el tabaco y las bebidas alcohdlicas.

En el caso de los alimentos, también se modificaron los hdbitos y las
costumbres, pues algunos comestibles industrializados se compran inds caros a
pesar de su bajo aporte niltricionlﬂl, por el simple hecho de ser mds novedosos.

El propésito de sacar a la venta este tipo de productos es la ampliacién del
mercado y de la ganancia, a pesar de que no atienden las necesidades reales de
la sociedad. - Para venderlos, los medios masivos nos hacen creer que
necesitamos estos articulos. Asi la publicidad es una herramienta de formacién

de necesidades favorables a los intereses de los cmpresarios duefios de las
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fabricas y de los comercios; la que impulsa en los consumidores el desco de
renovar cn forma constante sus pertenencias, los motiva a camprar mis cosas
de las que realmente necesitan. En términos ideales, el consumo debiera
mantener y ain elevar la calidad de vida de las sociedades, adetis de generar
ganancias a los productores, Lamentablemente no siempre existe esta intencion

en la produccion de bienes y servicios ni en fa publicidad.

Los econoinistas s¢ apoyan en las teorias clasicas de Marshall y en su idea
de que el hombre que consume es un "Homo-economicus”, que toma decisiones
basado en el principio de utilidad. La utilidad se mide por la cantidad de
satisfaccién obtenida tras el acto de consumo, y viene condicionada por las

disponibilidades del mercado y las propias limitaciones econémicas del sujeto

consumidor,

La sociedad de consumo es fundamentalmente un estilo de vida, un afén
de rodearse de objetos y servicios que materialicen frente a los demds nuestra
importancia social. Estos objetos constituyen un pre-requisito para ser aceptado

en la sociedad.

Con la aparicién de una nueva estructura social basada en la abundancia de

bienes y el consumo de nasas, el individuo a adquirido una nueva dimension :
Se ha convertido en CONSUMIDOR.
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Un sociéloge americano, David Riesman, (22) ha definido certeramente que
el tener cosas no es ¢l solamente poscerlas, sino que ademas, y
fundamentalmente, asumir ¢l ideal de incontormidad que incorporan. La
posesion de las mismas nos impone, como contrapartida, unas reglas de juego
(normas, usos y costumbres) que debemos respetar y defender,

En una sociedad capitalista, muchos individuos luchan por mejorar su
estatus, en un movimiento ascendente, Cuando ¢l individuo alcanza nuevos
niveles economicos y sociales, deben adaptar su manera de pensar a esos
niveles. Los cambios de actitud hacia las compras son una parte importante de

su adaptacidn.

Para los psicélogos la necesidad es un fendmeno ligado a la motivacion.
Algunos autores, entre los que destaca Maslow, han presentado una jerarquia
de necesidades, es decir el individuo tratard de satisfacer esas necesidades
segan su lugar de escala jerdrquica, pasando de las mds acuciantes a las mds
superfluas, de manera gradual; de modo que se establecen 5 categorias de

necesidad, asi:

¢ 1.- NECESIDADES FISIOLOGICAS: Son aquellas que el individuo ha de
satisfacer para continuar viviendo: hambre, séd, frio, dolor cansancip,
impulso sexual, ete. A estas necesidades apelan por supuesto, los avisos dé
refrescos embotellados, comestibles industrializados, ropa, efc., en estos
avisos, las necesidades basicas se asocian a otras subjetivas; en algunos
casos, la necesidad de reconocimiento o de prestigio puede ser éupcn't)r ala

de alimentarse, atn en detrimento de la salud.

(22) Cadet André. op. cit, pp. 120-130
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e 2.- NECESIDAD DE SEGURIDAD: Esta ¢s una fuerte motivacidn para
lograr y conservar el bienestar material y corporal propio y de nuestros scres
queridos. Esta necesidad es explotada por los avisos comereiales de tarjetas
de crédito, articulos para bebé que prometen el bienestar para los niffos; y ¢n
caso de los comerciales dirigidos a los niiios, explotan la necesidad de verse
bien frente a sus amigos y otros valores que el niffo pudiese desear. También
se encuentra este tipo de motivacion en los anuncios de detergentes,

insecticidas, liquidos limpiadores, neumiticos antiderrapantes, ete.

e 3.- NECESIDAD DE ESTIMA: Puede proyectarse en varios sentidos.  En
primer término como la necesidad de dar y recibir afecto, ¢l segundo el de
ser valorado positivamente por las persomas, y el tercero el de
autoevaluacion de la propia persona, de la idea que tiene el sujeto de si
mismo. Nuestra necesidad de dar amor es explotada constantemente en los
comerciales que, mediante la compra del producto anunciado, sugieren la
posibilidad de ofrecer cuidados, prodigar obsequios, halagar a las personas
queridas o ser halagados por ellas, a fin de poner de manifiesto el cariflo, el

respeto, la amistad, y toda clase de sentimientos positivos.

o 4.- NECESIDAD DE AFILIACION: En todo momento de la historia del
hombre, una vez que estén salisfechas las necesidades basicas, surgen
nuevas necesidades que ¢s preciso satisfacer. Una de ellas es la necesidad de
afiliacion que es la de formar parte de un grupo que posea singularidad,
hondas - raices o tradiciones, La publicida‘d‘ explota esta necesidad
relacionado los productos en venta con la péﬂenencia de un grupo, ya sea

éste de cardcter social, de edad, oficio ode profesion,
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e 5.- NECESIDAD DE AUTORREALIZACION: Eista se reficre a la intima
aspiracion del "yo", a la tendencia de los individuos de alcanzar el propio
ideal haciendo lo que realmente se desea. Esta es una de las necesidades més
complejas de los individuos, pues siempre implica trabajo y un amplio

periodo de planeacion,

Dentro de este nivel de necesidad encontramos tres subniveles: - El primero

es la necesidad de conocer y crear; por ejemplo se manipula la posibilidad de
crear obras reconocida, de convertirse en un personaje famoso y de adquirir
experiencias nuevas haciendo largos viajes o paseos y descubrir fantdsticas
texturas, aroma y sabores, en fin experimentar algo "nunca antes conocido”.
+ El anhelo de poder, que a su vez se refiere al deseo de sobresalir y ain de
influir sobre un grupo, demostrando cierta superioridad o predominio sobre los
demés, de manifestar el propio status social o la categoria. La variedad de
bienes que pixeden relacionarse con el anhelo de poder es muy amplia y
generalmente se refiere al poder que se ejerce mediante el dinero o la fuerza
fisica, | ‘

El anhelo de trascendencia, también en la escala de la autorrealizacion, ¢s
explotado con mucha frecuencia. Se sabe que la existencia humana llega a su
termino, por lo que es comiin desear dejar en pos de uno la huella propia del
paso por la vida . En realidad el deseo no se enfoca tanto a la inmortalidad del
cuerpo ni a la supervivencia en el mds alld, como a ser recordado tras la muerte
fisica. La necesidad de trascendencia se explota en anuncios de seguros de
' vida, cementerios, venta de terrenos, cuenta de alorros y toda clase de

inversiones.
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En la actualidad, en nuestra sociedad son miles los sujetos que sienten
frustradas estas necesidades por la imposibilidad del acceso a los miveles de
vida y al despilfarro prapuesto por la publicidad.  Aunque ¢l hombre
econdmico siempre es un optimizador, no siempre busca minimizar su consuno

de bienes materiales.

Gran parte de los actos de consumo derivan del constante ataque
publicitario, de que es victima el individuo, producido por los medio de
comunicacion; y substancialinente por la publicidad televisiva inmersa en las
estructuras ccondmicas que generai y modifican los actos y costumbres de la
poblacion en general. La capacidad completamente hipnética de la television
para captar nuestra atencién y convertir muchos deseos en necesidades
artificiales urgentes es incuestionable, El medio televisivo se convierte, por lo

tanto, en el lugar idéneo desde donde publicitar productos de consumo masivo.
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Uno de los inventos mds portentosos para la comunicacion entre los seres

limanos ha recorrido un largo camino hasla nuestea era. Huminar el aparato de
television es un acto bien simple que trac hasta nosotros la imagen de lo que
octirio o estd ocurriendo a cenlenares o niles de kilometros. Los empefios del
individuo por dar a conocer a ofros, aquello que ha visto o ha sentido,
concluyen en una pantalla rectangular que se enciende en millones de hogares
de toda la tierra.

La television juega ua papel fundamental cn la configuracion de hibitos
perceptivos y valores sociales; ello la convierte en el lugar apropiado para la
publicidad. Frente a los medios estiticos (prensa, estelares, etc,) presenta las
siguientes ventajas;

- La publicidad televisiva, una vez encendido el televisor, avanza como una hiz
hacia nuestros ojos. Este hecho confiere a lo televisivo mayor dinamismo.

- El mensaje televisivo cs recibido ¢n la mayoria de las ocasiones
colectivamente (y frecuentemente en familia) y tiene un lugar en un entomo
especialmente intimo. ' |
- El anuncio televisivo se autodestruye al ser consumido; sc debe escoger
minuciosamente el momento de su exposicion tanto por ¢l tipo y cantidad de
audicncia, como por su contextualizacion.

- La duracion maxima de la emision es independiente del deseo del
telespectador;, se halla prefijada por el medio, por lo que los anuncios
televisivos son particulariente claros y precisos para ser- comprendidos en la

misina velocidad con que son emitidos.
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- Debido al elevado costo de la emision, ¢l anuncio debe exponerse el menor
tiempo posible; lo que generalmente imposibilita la exhibicion detallada de tas
caracteristicas det producto. Lo que convierte al anuncio en un mensaje super
preciso y concentrado.

- Al participar de imagen, sonido y movimiento, la publicidad televisiva es
capaz. de mostrar en funcionamienta los productos ammciados y de ejecutar
demostraciones que no son posibles en soportes estiticos, por lo que la
verosimilitud del medio favoreee la credibilidad de tales operaciones.

- El efecto de movimiento favorece el recuerdo de los anuncios televisivos; esto
coufiere mayores posibilidades de efectividad,

- Las campaiias publicitarias pueden ser controladas por el medio televisivo con

Ia repeticion de un mismo anuncio,

Gracias a la television, el publicista nos muestra el mundo a través dc fa red

0 mascara de su producto, mientras que se aduefia juguetonamente de nuestro
crédito y dincro.
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La television ha sido definida como el arte de producir instantaneamente a
distancia una imagen transitoria visible de una escena real o filmada por medio
de un sistema electrénico de telecomunicacion, y recurriendo a su significado
etimoldgico encontramos que : felevision, es una palabra hibrida derivada del
griego fele, que enuncia distancia, y del verbo latino vides, que significa ver,
television es pues, vision a distancia obtenida por medio de diversas

combinaciones mecanico-eléctricas.

La vision a distancia de los objetos puede realizarse a través de los medios
transparentes u opacos. En el primer caso se utilizan aparatos Opticos
solamente, tales como gemelos, telescopios , etc., y en el segundo se emplea la

electricidad transportada por hilos 6 por radio.

La historia de la television arranca con el descubrimiento casual que hizo el
quimico sueco Juan Jacobo Berzelius, en 1817, quien descubrio ¢l selenio;
elemento quimico que posee gran resistencia eléetrica y la cualidad de

transformar la energia luminosa en eléctrica.

Las transmisiones televisivas se llevan a cabo de la siguiente manera: se
hace variar la intensidad del objéto luminaso en el selenio o elemento sensible a
la luz, la cual producird una variable corriente cn la linca, que a su vez origina
variacion de intensidad luminosa en la lAmpara receptora de suerte que la luz
que ésta produzca, proyectada sobre una pantalla por medio de una lente
convergente dibujard sobre aquélla, con las mismas tonalidades de iluminacién

y sombra el objeto iluminado de la estacién emisora,
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EI primer experimento de transmision de imdgenes o distancta lo lHevd a
cabo ¢l fisico aleman Pablo Nipkow, en 1884, quicn invento el Hamido disco
analizador de imdgenes, que consistia en un disco giratorio que acopta ly
imagen y permitia que la luz brillara a través de anos agujeros ch una SHCCSIoN
bien estructurada, Este proceso fue el precarsor del denomivado sistema

mecdnico o eléctrico.

Treinta y nueve afios después, en Inglaterra, el escocés Janh Logie Baird en
1923; retomando el diseo analizador de Nipkow logra perfeccionarlo a tal
grado, que fuc ¢l primero en el mundo que consignié transmifir desde una
habitacién a otra, una imagen mediante un sistema de puntos liminosos con
variacion de intensidad precisa fogrando la ilusion dptica de una imagen apenas

nitida; que diez afios lograria perfeccionar.

En aquel momento los experimentos televisivus se vinieron sucediendo on
todo el mundo y la BBC de Londres tomé parte muy activa en ellos,
No obstante, mientras s¢ pregona el éxito de 1a televizion mecanica; a partir del
invento de Nipkow, entre 1888 y finales del siglo XIX varios hombrey
trabajaban también en otro caming; el campo electrbnico, que 2 la larga seria
exclusivo en la produccion de television. Ferdinand Braun, sin conocst la
dimension del su invento; fue ¢l gue apurto mayor impuly con la «,rcau(m d‘,l
tubo de ravos catbdicos en 1897, base de 1 tebevisibn electrinica,

Ea Estzdo»s Unidos, en 1923 el nuso Visdimir K. Zworykin patetta el prirnar
ubo de ren’ammmm m-womca, basads en et tbo de Bran 4 que 49
d&mm.,a won & nomire fi»: innnesennie”; ogrando 12 werdadora revoluciin

de ba televisiin



B! primer experimento de transmision de imdgenes a distancia lo llevd a
cabo el fisico alemndn Pablo Nipkow, en 1884, quien invento el llamado disco
analizador de imdagenes, que consistfa en un disco giratorio que acopia la
imagen y permitia que la luz brillara a través de unos agujeros en una sucesion
bien estructurada. Este proceso fue el precursar del denominado sistema

mecanico o eléetrico.

Treinta y nueve afios después, en Inglaterra, el escocés Jonh Logic Baird en
1923; rctomando el disco analizador de Nipkow logra perfeccionarlo a tal
grado, que fue el primero en el mundo que consiguid transmitir desde una
habitacién a ofra, una imagen mediante un sistema de puntos luminosos con
variacion de intensidad precisa logrando la ilusion dptica de una imagen apenas
nitida; que diez afios lograria perfeccionar.

~ En aquel momento los experimentos televisivos se vinieron sucediendo en
‘todo ¢l mundo y la BBC de Londres tomé parte muy activa en elios,
No obstante, mientras se prégona el éxito de la television mecénica; a partir del
imvento de Nipkow, entre 1888 y finales del siglo XIX varios hombres
trabajaban también en otro camino; el campo clectrénico, que a Ia larga seria
exclusivo en la produccion de televisiéll. Ferdinand Braun, sin conocer la
_dimensién del su invento; fue el que aporto mayor fmpulso con la creacién del
tubo de rayos catédicos en 1897; base de la television electronica, |
En Estados Unidos, en 1923 ¢l ruso Viadimir K. Zworykin patenta el primer
tubo de retransmision electrénica, basado en ¢l tubo de Braun y que es
designado con el nombre de "iconoscopio”; logrmldo la verdadera revolucion

de la television.
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Ya para 1935 se habfan desarrollado dos sistemas de transmision; el sistema
mecdnico, en donde una nuagen se escribia en pantallas de casi doscientas
lineas por doce imdgenes en un segundo; y el electronico, que ofrecia imagencs
de 404 lineas y 25 cuadros por segundo. Y con ¢l fin de decidir cudl ofrecia
mayores posibilidades de desarrollo, en Inglaterra sea abrié una investigacion
técnica, cl resultado de esa indagacion fue el informe "Celado” que aconsejaba
la adopcidn del sistema Marconi-EMI d¢ 404 lineas repetido 25 veces cada
segundo, el cual serfa el primer servicio publico de television de alta resolucion,
que producia ¢n el ojo humano sensacién de movimientos naturales, algo que

jamas consiguid la television eléctrica,

Inglaterra empieza a transformar el sistema de la television con un evento de
la BBC de Londres, que hizo historia al inaugurar, desde sus estudios de
Alejandra Palace, el primer servicio regular de television en el mundo el 2 de
noviembre de 1936. A los pocos meses, escenas de la coronacion de Jorge V1
y de su desfile por las calles de Londres eran transmitidas por primera vez por

una emisién movil de television.

Pero; dos afios mds tarde, la guerra habia de interrumpir temporalmente: su
prometedor desarrollo., '

Paralelamente en México, desde 1935 empiezaﬂ los experimehtos de
tmnsmisionés de television, a cargo del ingeniero Guillermo Gonzalez
Camarena, quien el 26 de julio de 1950, desde fa torre de la Loterla Nacional,
inicia la operacion de la estacion XHTV- canal 4, | ‘
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El 21 de marzo de 1951, se trasmite desde el parque Delta ¢l primer
programa de la XEW-TV canal 2 y en mayo del mismo aito la estacion XHGC-
canal 5 sale al aire.

Estas tres estaciones formarian cinco affios mas tarde el primer gran
monopolio que controla la teledifusion en México, por supuesto sicipre

dominado por el capital norteamericano y la oligarquia nacional.

Mas tarde ¢l canal 2 se convertiria en la emisora matriz, con repetidoras que
cubren con su seilal toda la Repiblica mexicana, haciendo uso de los mas
modernos medios de transmision, entrando a millones de hogares y teniendo
cifras inimaginables de cspectadores que han convertido la television y en

especial a los canales 2 y 5 con su "proyeccion nacional” en el medio
publicitario por excelencia,
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Dado que una imagen dice mas que mil palabras; se corrobora que los
sentido mas receptivos con los que cuenta el hombre son 1a vista y el oido; por
tal razon la publicidad televisiva es la que factura mayor penetracion en las
masas, ya que su apoyo s¢ logra adecuadamente combinando la informacién
auditiva y visual, por lo que para la mayoria de los anuntciantes la television
parece ser el medio publicitario ideal, debido a que esta se ha desarrollado mas
ripidamente que otro medio ;iublicitan'o en la historia. Actualnente Ia
television marca el ritmo de la vida de hoy; ha trascendido su funcion
fundamental, que fue promover y difundir la educacion y el entretenimiento,
hasta convertirse en la generadora de modas, estilos de vida, expectativas,
fantasias y sueflos sociales por medio de la publicidad. La television ¢s el
elemento educativo de las masas, "de la cual los expertos de la television
educativa revelan que muchas personas aprenden mejor en clla que en un salén
de clases" (I). Las distracciones se reducen al minimo, la atencién se enfoca y
se centra, pero; esto solo sirve para comunicar cfectivamente cierta clase de
conocimientos. La television regula el tiempo, caualiza y unifica la experiencia
perceptiva y establece una gama completa de esperanzas humanas, deseos,

sistemas de valores, identidades y perspectivas hacia todo el mundo perceptivo,

"Las relaciones que ahora se¢ establecen entre medios de comunicacién

(television) y telespectadores son meramente transacciones de difusion” (2),

y todos los mensajes tenderdn a cumplir una intencionalidad persuasiva del

~ comunicador y el desempefio primordial de los mensajes serd impactar a fin de

lograr la adhesnén a una mercancfa o ideologia.

21) Bryan, Key W. Sedmcién Subliminal p. 36
2) Pricto Castlllo Daniel, Retdrica yMampulauanasn'a p.73
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La television como medio publicitario dentro de sus grandes ventajas detenta
ser un medio que produce una impresion casi increible; ya que el hecho de que
la television leva a la sala del espectador una combinacion de pelicula de cine
y voz, constituye casi el equivalente de un cquipo de vendedares de puerta cn
puerta y por este atributo, la gran cantidad de auditorio que cubre; aun cuando
el costo de la publicidad cn television es sumamente alto, se justifica con el

beneficio obtenido.

La gran mayorfa de la poblacién urbana en México tiene television, lo que
advierte que los concurrentes son potenciales de compra de bienes y servicios
y susceptibles de ser motivados o estimulados para la adquisicion de los
mismos.

Es muy elocuente lo que todos hemos vivido en algin moimento, cuando se
transmiten acontecimientos extraordinarios; la televisién cautiva a un gran
auditorio, especialmente en programas de cardcter deportivo como son las
grandes peleas de box o ia copa mundial de fiitbol, en que las poblaciones se
ven pricticamente paralizadas y su calles desiertas. "La television ahora invade
todo el planeta en cantidades literalmente industriales, proyectando su luz
rutilante tanto en palacios como en los barrios méas humildes" (3). Entonces es
innegable la fuerza de este medio, es un dmbito muy poderoso de penetracién y
¢l mimero de hogares que reciben la transmision  simultineamente es
extraordinario y demuestra el cnorme teleauditorio que recibe los mensajes.

Los publicista deben utilizar con inteligencia este medio, creando mensajes
eficaces, con demostraciones creibles, y su fuerza estd en mensajes recordados,
1o ¢n mensajes t‘ranémitidos, ya que de ello depende el éxito o el fracaso de un

spot comercial,

(3) Alan Paul, El sitio de Macondo y el Eje de Toronto, Buenos Aires, p. 131
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El éxito de una estacion televisora estriba en su auditorio, la gran carrera la
gana quien acapare el maximo ninmero de receptores y esto solo se logra con
base en una programacion que por su calidad y balance permita lograr la
preferencia del piblico.

Los conocimientos que el programador debe tener sobre el auditorio son:
gustos, horarios de mayor audiencia, disponibilidad de teleauditorio, por edad y

sexo; y nivel sociocul tural:

a) Gustos: El teleauditorio prefiere ver programas en los que por alguna
referencia se puede situar en su argumento, ya sea por los artistas conocidos
o por la estructura del programa. Por esta razon el programador no debe
determinar alternar programas con nuevos contenidos, en donde ain no se
tiene referencia de aceptacion o rechazo. Este fenomeno da lugar a que la
television permanezca estancada; sin embargo, no debe de olvidarse que cl
medio es comercial y que se cxponen distintas inversioncs que son
imprescindibles para sostener un programa en el aire. Claro que igualmente
es fundamental aportar piezas nuevas que permitan que la programacion
evolucione, intercaldndolas en pequeiia proporcion para que el riesgo sea

reducido,

b) Horarios de mayor audiencia: Por medio dc sondeos se ha conseguido
determinar la cantidad y prototipo de teleauditorio en los distintos horarios
de difusion, y con base en este testimonio, la television se ha personalizado
por pequefios bloques dependiendo del auditorio, asi tenemos horario para
amas de casa por la mafiana (programacion matutina), infantiles por la tarde
(3 a6 p.m. - Clasificacion A), familiares y juveniles por la noche (6 a 9pm,

- Clasificacién B), y solo adultos (10 p.n en adelante hasta que acabe la
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transmision - Clasificacion C). De acuerdo con estos bloques de horarios los
anunciantes pucden determinar en qué momento sc encuentran los

potenciales compradores de su producto frente al aparato receptor,

c) Disponibilidad de teleauditorio por edad y sexo: Dependiendo
principalmente de compromisos por cumplir, las personas tienen
disponibilidad para ver televisién, En México un gran porcentaje de mujeres
no trabaja, por lo tanto, sus funciones de ama de casa las desempeiia dentro
del hogar, sin embargo diversidad de los quehaceres domésticos no permite
que este todo el tiempo frente al aparato receptor a menos de que sea un
programa que no requiera de toda su atencidn y con solo ser escuchado
cumple con su funeidn; no es asi en el caso de las barras infantiles, que se
trasmiten durante maitana y tarde, debido a que los horarios escolares
(matutino y vespertino) permiten al nifto atender estos programas durante
casi todo el dia. Y serdn finalmente las primeras horas de la noche las que
encuentran a toda la familia reunida en casa dispuesta a ver television, por lo
que este lapso es considerado el horario fuerte en cuanto a audiencia se

refiere.

d) Nivel sociocultural: La capacidad de entendimiento del teleauditorio es otro
punto clave para Ia programacion. No puede ser decodificado algo que no
estd a nivel del conocimiento, por lo tanto existe ruido (seméntico) en el
proceso de transmision y dicha distorsion nulifica ¢l mensaje y por
consccuencia ahuyenta auditorio; no se puede comunicar o informar si no

hay igualdad de lenguaje.
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Por otro lado existe otra categoria de horarios de transmision que corresponde a

la publicidad de acuerdo son sus costos, en la siguient¢ forma:

Clase "A" . De 12 a 16 horas y después de las 23 6 24 horas a fin de

transmision.
Clase "AA". De 16 a 19 horas.

Clase "AAA". de 19 a 23 ¢ 24 horas.

Las tarifas son establecidas por el mismo medio; la de mas alta cotizacion es
la clase "AAA" y la mas econdmica es 1a clase "A" .

El tiempo minimo de venta de publicidad es de 10 segundos y el maximo de
60 segundos por spot, con algunas excepciones en que puede ser mayor.

En este medio existen temporadas fuertes y débiles de venta; estas Gltimas
son en los meses de enero, abril, junio, y julio; en los meses restantes hay
buenas ventas y muy especialmente en el mes de diciembre, en el que

generalmente existe saturacion y con frecuencia se sobrepasa el tiempo

autorizado para la transmision de comcrclalcs

Como pudimos observar en el apartado anteriorj, la publicidad transmitida en
el horario de clasificacion "B" resulta xinés costosa que la publicidad
transmitida en el horario de clasificacién "A", por lo que serd interesante
analizar el tipo de spots publicitarios que se cmitieron durante la programacién
destinada a cubrir el mes de diciembre de 1993, | |
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Partiendo de la intima relacion que hay entre la publicidad y programacion
comprendemos la cuestion del porqué cualquier programa, se ve continua y
sistemdticamente  interrumpido por anuncios publicitarios, incluso  los
programas informativos presentan anuncios entre noticia y noticia, nuestra
television corta los programas aproximadamente cada 7 minutos, por bloques
de 3 o 4 minutos de anuncios que en mayor medida, calidad y cualidad nos
presenta una historia en unos cuantos segundos mucho mis interesante y

sugestivo que el mismo programa que motivo que encendiéramos el televisor.

Como ya hemos visto, la television juega un papel fundamental en la
configuracion de hdbitos perceptivos y valores sociales; ello la convierte en un
lugar idoneo para la publicidad, ain mds con los acontecimientos mas
importantes del afio que se desarrollan durante el mes de diciembre, como son
las celebraciones de Noche Buena, Navidad, y Fin de Aflo, en donde los
- "buenos sentimientos renacen y prevalece la paz en los seres humanos”, es
cuando la publicidad encuentra su blanco perfecto para sugerir la manera mis
prdspera de manifestar por medio de la adquisicion de una mercancia o servicio

todos los buenos afectos se llegase a sentir por las personas que les rodean .
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Entre los spots publicitarios que fueron transmitidos durante la programacion
del periodo estudiado, de fa bitacora de los canales 2 y 5, objetos de estudio, se
realizo unt conteo de los ammcios transmitidos, destacando los siguientes
productos y servicios con mayor ulmero de repeticiones en intervalos

incesantes :

T R
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La relacion anterior se obtuvo de la bitdcora publicitaria transmitida del 1° al
31 de diciembre en donde los productos anteriormente mencionados fueron los
que destacaron con mayor nimero de repeticiones en el horario de transmision
de 6 a 9 p.m., el horario de clasificacion B, de donde podemos conchuir que por

el nimero de reiteraciones oftecidas, los programas y el resto de la publicidad
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difundida sélo sirvio de relleno, puesto que el peso mayor de tiempo por

importancia de transmision favorecid a los spots arriba enlistados.

La publicidad no resultaria tan eficaz como lo es, si no contara con el apoyo
de la investigacion psico-motivacional, por medio de la cual la publicidad dirige
sus esfuerzos hacia uma sutil sugestion cuyo objetivo es provocar en el
consumidor el deseo imperioso de efectuar la compra, destacando para ello tal
o cual necesidad, tendencia o aspiracion profunda, que pretende influir

inicialmente en la conducta y después en el comportamiento,
La publicidad vende algo mds que una mercancia o un servicio: el ansia de

disfrutarlo, la satisfaccion psicologica de poseer aquella prenda que convierte a

los mortales en seres magicos y poderosos,
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SiMBOLOS SEXUALES EN LA PUBLICIDAD

En la actualidad la motivacion sexual que imparte la publicidad televisiva es
constante, canaliza cl instinto sexual del espectador hacia objetivos
comerciales. Se dice que nuestra sociedad esta erotizada, sin embargo sucede
lo contrario, ya que el afan de lucro personal establece una competencia
continua entre los individuos. Estamos rodeados por millones de seres humanos
y les consideramos enemigos en potencia o individuos de ofra especie, s¢ nos
educa masivamente para sobresaﬁr sobre los demds; adquinimos productos sin
atender a necesidades reales, sino por ¢l poder de atraccién sexual que nos ha
prometido la historia publicitaria del producto, bosquejada en la television.

Se proponen los estilos de vida a seguir por medio de redundantes modelos
sociales y sexuales; formas de conducta, de expresion, lenguajes, modas,
comportamientos, ideas y todo aquello que se convierta en un patrén de
conductas masivas. No hay cabida para un deterioro fisico, por que siempre hay
un producto que lo perfile, o por lo menos esta es la eterna promesa -
publicitaria,

En sentido riguroso, la publicidad televisiva instituye los moldes, las
conductas sociales a copiar, deﬁ\v'adas dela inﬁtaéién a fin de que la gente deje' :
de pensar, mejor que copie lo que le guste, simplificAndole todo aunque con
ello pierda su individualidad, de este modo es mis comodo y menos riesgoso

| imitar que crear. Por lo que resulta imperante establecer que tan decisiva es la

influencia de los prototipos trasmitidos a través de la publicidad televisiva.
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Estereotipo

El término estercolipo ("dable tipo", o mejor adn: "tipo duplicado") proviene
originalmente de la jerga del oficio tipogréfico (1); designa a un procedimiento
de reproduccion de mensajes impresos en ¢l que - sobre una plancha de metal
formada por las imagenes y tipografia que se pretende reproducir - se prensan
capas de cartén himedo, a fin de elaborar posteriormente una nueva plancha de
metal que pueda adaptarse a la forma cilindrica de dispositivos rotogrificos.

La primera plancha formada actua, asi, como un positivo de mensaje cn tanto
que el estereotipo de carton es un nepativo con el que habra de facturarse un
nuevo positivo moldeado. Tal y como lo explica S.W. Dunn que en cuanto se
ha secado el carton, se vacia en ¢l metal fundido. El resultado es un vaciado
(estereotipo) de la forma original o como agrega el propio Dunn, "no es posible
imprimir directamente con un caiton... pero como es flexible, puede uno

encorvarlo” (2).

In una forma congruente con sus connotaciones técnicas, la palabra ha
abandonado su campo semdntico original y adquirido las comwlacbncs
sociales que nos interesan en el preseute trabajo. |

Alin cuando parezea ésta una afirmacién radical, podemos asegurar -
ateniéndonos al significado original del término - que todas las actitudes y
conductas humanas derivadas de la imitacion de los mamiferos sociales son en
principio, estereotipados. Podrd reprochérsenos que los mamiferos inferiores

(es decir, los no humanos) no poseen "actitudes", mas no debe olvidarse que

(l; })unn S. W. Publicidad, Matrices y estereotipos. pp, 438-439
(2) 1bim.
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aun en los manuales clésicos de etiologfa se pregona que, a diferencia de los
mamiferos, las restantes especies animales se encuentran en desventaja
respecto de éstos, justamente porque los cuidados maternales del mamifero
lohacen a éste praclive a una posibilidad mayor de aprendizaje por parte de
los hijos.

Para referirnos dnicamente al mamffero social que es sujeto de investiga-
cién en este trabajo, diremos que es posible la lectura de estas lincas,
precisamente porque - como aptitud socialmente desarrollada - las gencracio-
nes antecesoras nos han ligado, en tanto “estercotipo”, la capacidad de lecto-
escritura.

Es cierto que ¢l ser humano cuenta con ciertas aptitudes innatas que, en el
momento del nacimiento, no son mis que aptitudes virtuales que aprendemos
a gjercer socialmente: hablar chino o hablar ingtés, estrechamos la mano en
un saludo o aplicar a nuestro amigo o amiga un “social” beso a la europea o
a la esquimal. Son circunstancias como las referidas las que hacen del ser

_humano un ser socialmente cstereotipado, pero no se trata de las que
queremos investigar (aun cuando constituyan la base primera de toda
estereotipacidn), sino aquellos que ocurren dentro de una economfa de
mercado €n la que la publicidad y los actos de compra-venta parecen ser el
fundamento de las sociedades monopélicas ¢ industrializadas.

El capitalismo instituyé no s6lo un modo de produccién caracterizado por
una economfa libre (en cuanto a competencia sc refiere), ni tnicamente
inventé los monopolios y las trasnacionales o las grandes empresas y la
produccién en serie. También asoci6 a sus modelos econdmicos la moralidad
del liberalismo y fa politicidad de la democracia: “si todo mundo es libre”
¢ntonces “todo debe de ser para todos”.
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El grave problema estriba en que no todos cuentan con la capacidad
econdmica suficiente como para disfrutar y adquirir lo que debiera ser para
todos. Son unos cuantos buenos sciiores monopolistas los amos y duefios de
las grandes empresas en los que muchos venden - segiin Carlos Marx - su
fuerza de trabajo, parareproducir el capital y contentarse con consumirlo que
los amabilfsimos scfiores empresarios poner a disposicion de todos.

La 16gica del mercado libre exige, entonces, que se vendan en grandes
cantidades los bicnes que fos obreros producen en las fabricas. Y si los
consumidores no desean adquirirlos “libremente”, peor para clios: 1a publici-
dad se encargard de persuadirlos con suavidad - y Io mejor de todo - sin que
los consumidores se den cuenta. ,

Para ello, los sefiores empresarios propagan por todos los medios posibles
modos unfvocos de vida, y “necesidades” dnicas conto las exclusivas que
merecen satistaccion . Se esfuerzan por estandarizar los gustos de los consu-
midores, de acuerdo con estercotipo-cartabones sin cuyo cumplimiento It
vida “civilizada” se convertiria en un infierno insufrible : 4qué voy a hacer -se
pregunta el timido consumidor - si mi salvador Odorono-desodorante no me
libra de [as malas miradas mientras me dirijo a mi oficina en el metro?.

Contra el “mal deojo”y para que suscongéneres nolotachende afeminado,
el empleado cuenta por fortuna con talismanes infalibles: Marlboro para
vaqueros rudos; y por supuesto Montana para damas audaces y modernas: 'El
fuma en la tele (y es un machote); ellas fuman en la tele (cuando estdn en

compaiifa de un machote*); yo debo fumar cuando veo la tele - y aunque no -

la vea - si quiero ser un machote seguro de sf mismo y sin miedo a la vida',

* Téngase presente que machote es también sindnimo de cartabon.y estercotipo.
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La conjugacion del verbo estereotipar es ficil: "yo soy un estereotipo, tiy él lo
son también" porque somos personas modemas que hacen lo que todo ¢l
mundo (o sea, los héroes de fa publicidad) hace,

De este modo, frases, slogans, reglas de etiqueta, costunibres, tradiciones,

constituyen estereotipos.

Arquetipo

Podemos juzgar a las conductas estereotipadas de "inauténticas” y
“exteriores” (en cicrta forma impersonales porque no surgen de la sincera
interioridad de la persona cstereotipada). Pero por fortuna, el filosofo Platon
invento la palabra arquetipo y cscribio maravillas de ella, designdndola como
el modelo ideal de las cosas. Y si alguien lo dudara, he aqui los titulos de sus
obras: Fedro o de la belleza, Hedon o del alina, el Banquete (o Simposio de los
amigos), conocido también como De la erdtica.

Mis adelante, encontramos en 1875 a un psicoanalista suizo llamado Carl
Jung , fundador de una de las mds importantes direcciones del psicoandlisis no
freudiano utilizando el termino estereotipo, para indicar estructuras psiquicas
primordiales pertenceicntes al subconsciente, y presentes desde el nacimiento
en todo genero humano. Segin Jung “cl inconsciente individual emerge del
individuo colectivo, cuyos contenidos fundamentales son los arquetipos, que
simbllicamente se manifiestan en las creencias religiosas y leyendas
primitivas”(3). |

Después de citar esta definicion, procuremos entender qué es un arquetipo. |,
Qué tienen en comén?; a) 10 000 prisioneros torturados en el Estadio

Nacional de Chile durante el régitnen fascista; b) 10 000 000 de mexicatios que

gritan GOOO-OL con todas las entrafias y aclaman a Hugo Sénchez como el -

(3) Jung C. El hombre y sus shmbolos. p. 92
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inico y mejor, ¢) 10 amas de casa que se resisten a dejar escapar las
sensacionales ofertas de lenceria del tianguis que se pone los domingos en la
colonia Buenos Aires; d) la chica, apenas piber, que - sin embargo - ya sabe
que Sico es amor; y €) la vetusta dama a la que Ponds libra de las mclemencias

del tiempo,

En efecto, todos son seres humanos. Uos gileros y otros no, ricos o pobres,
bellos o feos, pertenccen todos a la especie humana, Platén no hubiera
empleado las palabras "especie humana". Hubiera dicho que todos los
personajes que hemos citado cuentan con una sola esencia: la esencia-Hombre,
es decir, aquello que los distingue de los que no son de esencia-Hombre.
También hubiera afirmado que si a alguien se le cortan ambas piemas para que
no pudiera caminar en posicion recta, seguiria siendo hombre. Y esto, porque
en un mundo ideal y abstracto, del cual el mundo que percibinos con los
sentidos no es mas que wn reflejo fragmentario, existen -eso afirma, Platdn- las

esencias per se de todo cuanto existe.

A estas esencias "esenciales” les llamd Platon arquetipos: modelos reales,
existentes, abstracciones esenciales y fundamentales, de todo cuanto podamos

imaginar.

Platén recurrié en una de sus obras a las narraciones de mitos para explicar
lo que dificilmente pucde expiicarse; Los arquetipos son un mito que,
terrenalizados, sirven para identificar a los modelos permisibles de actitudes
humanas concretas, trasldado a la época actual tenemos wio de los mds
fehacientes ejemplos: la cldsica telenovela de los 90's en donde persiste
insustituible la protagonista principal, eterna Cenicienta, nuger bella, pobre,

extremadamente noble, humilde y recta, asediada por mas de tres de los -
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personajes (galanes) del elenco, a quien le hacen la vida imposible el resto de
las protagonista, quienes se caracterizan por ser mujeres adineradas, bellas,
egolatras y con un sélo objetivo en la vida, poncrle mil trampas a ‘Cenicienta’
para que deje de ser el suefio dorado del galdn principal, quien por suerte para
Cenicienta es rico y guapo; finalmente la conclusion de fa telenovela es bien
conocida, Cenicienta se casara con el galan rico y guapo y de paso heredard
una buena fortuna de algin pariente rico que de pronto aparece, mientras que
las malas perderdn su fortuna, su belleza y su felicidad en pago de haber
apesadumbrado a una buena, sufrida y paciente mijer; que ademas al cambiar

de imagen resulta ser todo un portento de nuijer.

Simbolo Sexual

Entendiendo por sfmbolo, “un signo que guarda cierta analogia (no
necesariamente fisica) con lo significado por él se define por simbolo sexual,
todas aquellas inferencias o representaciones a las que se recurre, para que por
medio de objetos, palabras o frases, juegos de fotografia, ete., llevados a la
exageracion, se evoque conciente o inconscientemente lo sexual, o la extencion
del cardeter de lo sexual a funciones vitales, cuya finalidad no es originaria o

aparcntemente sexual (4)”; entonces, al referimos al concepto de simbolo

sexual, no estamos citando a aquellas personalidades del cine mundial que

surgicron alrededor del los aifos 50's y posteriores, las cuales por su
vextrai/agancia ¢ intrepidez fueron designadas como simbolos sexuales, quiénes
mas que un arte histriénico vendieron toda una concepcion de vida, sujetos que
con la sola mencion de su nombre se invocaba también una significacion

convencional de un concepto de vida; de valores, de moda, de hibitos y

(4) Lopez Onega P. Diccionario de la vida sexual. p.75
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costumbres, de sentimientos, de formas de interpretar la socicdad y los
acontecimientos del mundo que en ese momento se estaban Hevaban a cabo.

A partir de la publicidad moderna los simbolos sexuales se han convertido en
la base fundamental del lenguaje publicitario visual ¢ incluso auditivo y se
definen como todas aquellas semi-representaciones inherentes y relacionadas
con los sexos, tales como son las bocas incitantes, las prendas adheridns al
cuerpo, las formas de caminar, sonrefr, ofrecer, susurrar, las prendas intimas,
las fragancias, las manos, el cabello, ¢l maquillaje, los objetos filicos, el
cuerpo en su totalidad y parcialmente, cte., "la publicidad subliminal tiende a
sobredimensionar lo natural y a considerar los valores intrinsecos de las
relaciones sexuales como algo material y narcisista, despertando en el nivel
inconsciente los instintos naturales y el apetito fisico que se verd satisfecho en
el nivel egocéntrico al poseer un producto que proporciona el placer
subjetivo"(5).

La belleza de mujer es sinonimo del poder de atraccion sexual, La atraccion
sexual permanece, 1o obstante no hay duda de que es una parte nada mds de las
motivaciones del consumidor. Pero, esa concepcién romintica del cuerpo
ligada al concepto de belleza se estd convirtiendo en una abstraccion,

significando otro tipo de moviles tales como perfeccion, éxito y autocontrol,

La gama de imdgenes presentadas en television ahora deja a la imaginacion
las figuras y las formas que en otrora eran representados por las estupendas y
“costosas modelos, mismas que ahora son simbolizadas por contomos de
botellas u objetos curvilineos tomados desde su mejor perspectiva de los cuales
podemos mencionar como claro ejemplo el spot comercial de la fragancia

Chanel, en donde un hombre desnudo dentro de un tubo que claramente posee

(5) Bryan Key W. op. cil. pp. 38-39
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denotaciones de la cavidad vaginal Jevanta triunfante un frisco de pertioe, pos
atro lado ¢l sensacionalismo con el que se explotaba la figura Temenu a
venido a competir con la figura masculina, la cual no $olo se vende comn wia
simple imagen & simbolo sexual objeto-sujeto descada, sino tambnén e
comercia por medio de representaciones falicas como por ejemplo los ciparnos,
el modo en que una mano femenina sujeta un taco de billar, fa violencia con fa
que se estimula un alud acuoso de colonia Brut, (;s0lo provoca el alud?),

Una de las principales particularidades que detentan Tos simbolos sexuales, ¢
que son precisamente connotaciones, fragmentos de imdgenes que se exhiben,
provocando una conclusion sexual mental; los publiostas subliman T
conductas sociales, idealizando situaciones como las del prestigin social,
estatus y estilos de vida, relacionandolas con los impulsos los cuales tambitn
se sociabilizan en donde el individun propueste busca fa reafirmacion social
dirtgiendo sus deseos y emociones a un grupo ¥ No & una parca, 16 obatante |
ausencia de la pareja no sipnifica que no haya un referemte idealizado, ya que €l
acto sugeridamente perturbador, es wn acto peculiznmente social. “Dentro de hy
referencias 3 las asociaciones, los simbolos formen pane de ese signos gus
permanesen ligades a 1a conciencia colectva como en oidipn de comunivaciin
que coplz o mois e orealidad Se waz de un procese mentsl gur avela
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denotaciones de la cavidad vaginal levanta triunfante un frasco de perfume;, por
otro lado ¢l sensacionalismo con el que se explotaba la figura femenina a
venido a competir con la figura masculing, 1a cual no s6lo se vende como una
simple imagen 6 simbolo sexual objeto-sujeto deseado, sino fambién se
comercia por medio de representaciones falicas como por ejemplo los cigarros,
el modo en que una mano femenina sujeta un taco de billar, la vinlencia con Ia
que se estimula ue alud acuoso de colonia Brut, {(s6lo provoca el atud?).

Una de las principales particularidades que detentan los simbolos sexuales, es
que son precisamente connotaciones, fragimentos de imagenes que se exhiben,
provocando una conclusién sexual mental; los publicistas subliman las
conductas sociales, idealizando ‘situaciones como las del prestigio social,
estatus y estilos de vida, relacionandolas con los impulsos los cuales también
se sociabilizan en donde el individuo propuesto busca la reafirmacion social
dirigiendo sus deseos y emociones a un £rupo y na a una pareja, no obstante la
ausencia de la pareja no significa que no haya un referente idealizado, ya que el
acto sugeridamente perturbador, €5 un acto peculiarmente social. "Dentro de las
referencias -a las asociaciones, los simbolos forman parte de esos signos que
permanecen ligados a la conciencia colectiva como un ¢odigo de comunicacion
que copia o imita la realidad. Se trata de un proceso mental que asocia
determinados signos a la memoria y que van mds alld de la realidad misma de
los personajes, las cosas, los sonidos, los colores, etcétera, fuera de su

representacion y de su propia imagen"(6).

(@) Ddl Pino Angel. op. ait. p. 217
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3.L1 Diferencin entre sexo y sexualidad.

Sexo es una palabra que en la actualidad se ha convertido en un concepto de

uso comdn para referir no a lo que atiende su significado real y etimolégico,
sino a aquellas relaciones sexuales promiscuas que se establecen entre parejas
sexual fisica. La responsabilidad de haberse provocado csta confusion recae
principalmente en los medios de comunicacion visuales (cine y television),
quiénes han empleado este término frecuentemente representando un
significado que no corresponde a tal usanza,
En los seres vivos existe una cstrecha relacion entre sexo y sexualidad o
comportamiento sexual; aunque puede haber sexo sin sexualidad en todas las
formas orgdnicas superiores, los dos aspectos se encuentran Intimamente
ligados.

Por sexo “se entiende ¢l conjunto de caractetes funcionales y estructurales,
con arreglo a los cuales un ser vivo es clasificado como hombre o mujer. La
sexualidad es definida como el comjunto de condiciones fisiologicas y
psicologicas correspondientes a cada sexo y detenminantes de wn
comportamiento sexual, por regla general, la mayor partc de¢ la conducta
sociosexual es de tipo heterosexual, entre un varén y una mujer”(7), en el

pasado la sexualidad era tolerada solamente en funcién de la procreacion y.se

consideraba poco menos que "wn mal necesario”, sin embargo “las

investigaciones y los estudios llevados a cabo en los itimos decenios han
logrado rehabilitar la sexualidad y devolverle ef lugar que le corresponde por
derecho propio en los procesos fisiolégicos y psicologicos del hombre. No se

niega que, por sus origencs la sexualidad es pulsion o instinto, pero este

fundamento de cardcter es el que precisamente confiere a la sexuvalidad su

(7) Ene. COMBI VISUAL ilustrada, Tomo 4. pp. 285-287
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poder energético”(8). Fs imitid negar ese poder, lo mejor para el hombre ¢s
conocer bien ese enorme deposito de energia, con miras a wtilizarfo con fines
tamibién humanos. En esta perspectiva la sexualidad ya no es un lujo, un placer
a cambio de las cargas inherente a la procreacion y a la educacion de los hijos.
Es una funcion vital, el cabal cumplimiento de una tendencia fundamental del
ser humano que le orienta y guia hacia la fusion fisica y psiquica con un ser
elegido. La sexualidad existe por si misma, independiente de todo desco de
reproduccién. No obstante, para ser plenamente humana, la sexualidad debe
integrarse en una estructura mas amplia: el amor. El amor impulso-gentimicuto,
trasciende los limites del yo individual y anula la separatividad; el amor se
dirige a un t0, a una persona cancreta lo cual quiere decir que es algo obligada
y totalmente individualizado. La falta de amor es vivida por el hombre como wn
fracaso de su existencia y esto se traduce en la vivencia de una duracion
tlimitada siendo la sexualidad un acto gratuito e irracional, sin motivaciones
propiamente dichas. Entonces, la conducta sexual o se basa exclusivamente en
motivaciones psicoldgicas y cada sociedad impone un tipo diferente de
restricciones; mientras que la pura satisfaccion fisica de las relaciones sexuales,
de acuerdo a esta posicion, proporciona psicologicamente una fuerte sensacion
de seguridad, de autovaloracion, y sobre todo, la recompensa de amar y ser
amado, factores como los de tipo socioecondmico, las diferencias sexuales, la
edad, la religién y la cultura i_mpr'imen'valores sociales a nuestra sexualidad. Sin
embarga, pese a que nos cueste aceplarlo, el comportamiento sexyal de los
seres humanos tiene grandes paralelismos con el de cierfos mamiferos. Tal
como es el caso de macho y hembra, la presencia de Ja homosexualidad, la

masturbacion como préctica habitual y la excitacion previa al acto sexual. La

(8) Lopez Onega P. op. cil. p. 162
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diferencia entre la conducta animal y la humana radica en el control ejercido
por la corteza cerebral, convirtiendo el acto sexual en una manifestacion

romantica del amor y el instinto en fantasia crética, ademds del control ¢jercido

por los roles sociales.

3.1.2 Clasificacién de simbolos sexunles.

La adoracién al cuerpo refleja una cierta propension fascista y chauvinista de
nuestra sociedad. Las diferencias entre ¢l hombre y fa mujer son ahora un dato
biol6gico, 1a gama de imdgenes proyectadas sélo persiguen presentar el cuerpo
emblemdtico independientemente de su géuero. Las formas sélo son material
sensual que establecen un juego seductor entre emisor y receptor; y pese a que
existen multiples representaciones que se¢ podrian catalogar como simbolos
sexuales, la determinacién de hacer una clasificacion persigue una inquietud
mds bien genérica, tomando como prineipio las miltiples metdforas que son
empleadas dentro de la publicidad proposito de inspeccién (de comotaciones
sexuales), por que partiendo de una visién global las simbolizaciones sexuales
se integran de los siguientes elementos y la fusion de los mismos
- El cuerpo desnudo: que ha evolucionado hacia la ambigiiedad sexual en
representaciones androginas de cuerpo-objeto, donde las carnes se muestran en
abundancia, como naturaleza muerta, mujercs y hombres donde la diferencia
sexual es un misterio y lo que cuenta es la perfeccion. Tl cuerpo es algo mas
que un objeto sexual, es un objeto estético. diseflado para ser admirado,
envidiado y sobretodo mirado. "El cuerpo aparece hoy como paisaje, como

lenguaje y codificador, o sea, €l cuerpo como anuncio” (9).

(9) Del Pino A, op. cit, p. 44
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- Las Lineas Curvas; El circulo ha estado asociado desde tiempos remotos al
sol, la vida, la tierra, el ciclo vital del ser humano y el universo. Las lincas
redondas son y han sido durante afios, asociadas a lo femenino, a lo blando,
suave, a lo blanco y la retadora pureza . Las representaciones de grandes
circulos o tubos que se presentan asociados a la cavidad vaginal son frecuentes
en la publicidad.

- Cuerpos Lineales: la linea se ha ligado intimamente a la alusion del sexo
masculino idealizada en accesorios de los que los hombres se suclen rodear

para enfatizar su viritidad: el hacha, el caiion, la escopeta, el caballa o el misil,

Sin descontar los objetos lineales y virilizados que van desde las colonias
hasta los coches deportivos. El hombre deposita su poder en su sexo, en su
condicion de hombre; los disefadores gréficos y los directores de arte
publicitario saben bien que la vepresentacion grafica del sexo masculino ticne
un sighificado evidente en las comunicaciones publicitarias, en el disefio de
envases, productos y marcas. "La iconografia publicitaria tiene abundantes

representaciones de simbolos falicos debido a esa imporstancia referida a la

linea recta y sus veleidades” (10).

Una de las aportaciones de la psicologia del siglo XX a los medios de
comunicacién social fue el descubrimiento de los factores iacionales de Ia

conducta humana, asf como la psicologia afectiva, es decir las emociones y

(10) Ibtdem. p. 150
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sentimientos, las creencias, aspiraciones, preferencias subjetivas, y las
inclinaciones o descos, datos del nivel emocional inconsciente utilizables por
los persuasores publicitarios para orientar la tension provocada por una

necesidad hacia un tipo de satisfactor.

Se dice que Ia publicidad manipula, nduciendo a nuestro subconsciente a
asumir determinadas actitudes y crear conduetas preestablecidas. Para ello se
ered la publicidad subliminal, la cual se define cono “CIERTOS MENSAJES QUE
APELAN A LOS INSTINTOS [ITUMANOS, COMO SEXO, HAMBRE, NECESIDAD DE
SEGURIDAD, etc.; ya que ¢S un TIPO DE PUBLICIDAD QUE ESCAPA DE NUESTRA
PERCEPCION CONSCIENTE, Y EN FORMA DIRECTA SE IMPONE AL
SUBCONSCIENTE"(11),

Siguiendo esa inferencia, un anuncio donde se manejan imagenes ocultas no
entendibles racionalmente, es un mensaje subliminal. Los tratados que hablan al
respecto, toman como ejemplo las fotografias publicitarias que muestran
envases de perfuines femeninos, o de bebidas alcohdlicas; ya que a través de
juegos de iluminacién se logran sombras en el envase, que supuestamente
muestran imagenes sexualizadas, como pueden ser drganos genitales, mujeres

desnudas, parejas realizando el coito, o palabras sugestivas de toda indole.

Generalmente el pubhco consndera que los anuncios de TV, donde se muestra

4 mujer bella«éll una pose incitante, también son publicidad subhmmal Se
dice esto por que es innegable que este tipo de mensajes apela al instinto
sexual, y en lo general todos los instintos por sus caracterfsticas caen el en

dmbito del subconsciente.

(11 ) Homs, Ricardo, op, cif. p. 81
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Sin embargo este tipo de publicidad no incide dentio de la categoria de
subliminal. Esto quiere decir, que para que sea auténticamente subliminal un
mensaje, si ¢ste fuese de tipo visual (una foto, imagen de TV o cine),
debiésemos registrarla sin que nos dimos cuenta de que 1a vimos; o si fuese un
mensaje audible debiésemos oir sin saber que escuchatos, tal y como sucede

con el suefio hipnotico.

La pubficidad subliminal que incuestionablemente logra su objetivo, se
califica como "induecion mecanica”. Los experimentos iniciales de percepeion
subliminal inducida de forma mecdnica se fundamentaron en el taquistoscopio,
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 puede
alterar la velocidad para lograr diversos efectos. El taquistoscopio se utilizo en
su preludio para proyectar mensajes superpuestos sobre una pelicula
cinematografica en un cine o sabre péliculas trasmitidas por television, Los
mensajes a alta velocidad eran invisibles para ¢l pensamicnto reflexivo, pero
introducian mensajes al inconsciente del observador y aun cuando no toda la
gente puede ser influenciada en forma tan ficil parece ser que un ntmero

estadisticamente importante obedecio las ordenes dadas de manera subliminal,

Posteriormente surge con el desarrollo de fas tecnofogias lo dltimo en
aparatos de percepcion subliminal mecanica, la investigacion experimental de la
iltima parte ‘de la década de 1950 proporciond datos que enfatizaban con
firmeza la enorme capacidad que tiene el contenido de la comunicacion grafica
y electrénica inducidas subliminalmente para la industria de la comunicacion
masiva. Para finales de la década de 1960 1a percepcion subliminal habia sido
probada de modo exhaustivo en por los menos ocho reas del comportamietito

humano: sueflos, recuerdos, puntos de sujecion de las normas de valor,
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percepcion consciente, comportamiento verbal, emociones, tendencias, y
defensas de la percepcion.

Tanto los estimulos subliminales y las sugestiones poshipnoticas son
inasequibles a la percepcion consciente nonmal. las dos afectan el
comportamiento sin que nos demos cuenta de manera consciente; y las dos
implican una relacion de confianza tinica entre el sujeto y el hipnotista o el
piiblico y los medios de comunicacion." La publicidad subliminal auténtica, es
aquella que si logra grabarse en la wmemoria inconsciente, porque fue
perfectamente recibida, asimilada e interpretada” (12). Para calificar como
publicidad subliminal a un mensaje, es necesario que cunmpla con los siguientes
requisitos:
1)Debe ser perfectamente recibido y asimilado su contenido por el receptor,

exactamente en el sentido que el anunciante deseaba. Esto quiere decir
que lo que se entiende es lo que se pretéud(a decir.
Para todos y cada unos de los receptores, debe significar lo mismo, y todos
los receptores del mensaje deben percibirlo inconscientemente, Hay que
recordar que la publicidad de hoy, no es sino una lucha del anunciante contra la
apatia y el desinterés del receptor guien, en principio, no esta interesado en el
producto.

Por dltimo, la publicidad subliminal por ser manipulacion, representa una
agresion hacia el receptor, independientemente de su edad, nivel cultural, o

nivel socioecondmico y deberia ser prohibida en todos los paises.

(12) Ibim.
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Gracias a 1a psicologia humana, la publicidad, ha adquirido la habilidad de

comprender todos los aspectos que instan a la gente a comprar o aceptar un
punto de vista, aumentando el consumo de un producto y prolongando
temporadas de compra, y al mismo tiempo formando gustos hibitos y

costumbres.

La psicologfa, con sus diferentes perspectivas y visiones con respecto a la
publicidad se concluyen en las palabras que en 1852, un psico-publicista de
nombre Dichter escribié : " La'psicologia contiene fa promesa no solo de
comprender a las personas, sino de dirigir finalmente sus actos " (13). Por otro
lado, Vance Packard resume su objetivo; "El trabajo de estos especialistas de la

persuasion tiene como resultado la fabricacion de espiritus " (14),

La publicidad y 1a psicologia parecen ser la mancuema perfecta para lograr
el arte de la persuasién y manipulacién transformando las opiniones y actitudes;
los especialistas en-la materia aseguran que el fendmeno que empuja a la
decision de compra, es ka dimension psicologica evidente, no sélo por que se
trata de satisfacer necesidades flsicas, sino también porque resuelve los

conflictos mentales que el medio ambiente estimula,

(1 gMuchleﬁ‘ i Roger. Psicologla de Ta Publicidad y de la Propaganda p. 15
- (14) Ibidem. p. 28
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La publicidad televisiva pone énfasis ent la eleccion del momento adecuado
para transmitir los comerciales , (compra horarios, tiempos especificos) siempre
previendo que el telespectador se encuentre en su sitio favorito de descanso, el
cual favorece la aceptacion inconsciente del mensaje; la concentracion, el
silencio, el cansancio, la penumbra, el relax, la posicion tendida provoca que el
espectador pierda parte de su personalidad consciente disminuyendo su
voluntad y su discernimiento; s¢ vuelve més receptivo a las sugerencias, sobre
todo cuando estas aluden directamente a todo lo que depende del registro
afectivo y sensorial, De este modo los mensajes publicitarios provocan una

especie de sonambulizacién erdtica.

Tomando como punto de partida las praxis que contienen las diferentes
corrientes psicologicas tales como el psicoanalisis, la gestalt, el conductismo,.c
incluso el area de la psicologia social; pretendercmos dar la perspectiva de la
que parten los experimentados publicistas para hacer uso de los simbolos

sexuales como herramienta publicitaria de persuasion y manipuleo.

La teoria Psicoanalitica, tiene por objeto ¢l estudio de la personalidad
normal y anormal, usando como leyes determinadas las experiencias en Ia nifiez

temprana y la psicopatologia de la vida humana,

La publicidad explicada por medio del psicoandlisis resulta ser el verdugo
que provoca problemas en el sistema nervioso; y por otro lado s el alivio a las
depresiones, fatigas, insomnios y ansiedades provocadas por el mismo verdugo,
quien siempre le proyecta personas atractivas, frescas, lozanas, de hermosos
cuerpos, despreocupadas, comprensivas ¢ interesantes ofreciendo un producto

0 servicio que resolvera los problemas, miedos e inseguridades.
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Sigmund Freud, padre de las investigaciones psicoanaliticas manifestaba
que el instinto sexual ¢s el motor que propicia motivacion en la mayor parte de
nuestros actos. Incluso afinnaba que en el nifto recién nacido ya se percibe la

presencia del libido (instinto sexual).

Segiin el modelo freudiano, impulsos, descos y simbolismos inconscientes
afectan profundamente el comportamiento de todos nosotros; lo que indica que
gran parte de nuestra vida social cstd gobernada por las percepciones del
inconsciente, como meras representaciones de la aprehension  simbolica del
entorno, que s¢ manifiestan como necesidades fisico-psiquicas urgentes. Los
instintos pueden ser fuente de motivacién, sin embargo no todos logran

hacemos reaccionar con la misma intensidad o velocidad de respuesta.

La psicologla Gestalt, también conocida como la psicologia de la
configuracion o de la forma, basa sus teorias en que no puede estudiarse -algo
tan complejo como la conciencia analizandola en sus elementos. Las relaciones
sociales, explica son el resultado de la swma de las relaciones especificas
combinadas entre si. Wertheimer iniciador de la teorfa Gestalt, afirmaba que un
todo es diferente a la suma de sus partes, "que las partes deben verse en
ténminos de fugar, papel y funcion que desempefian en el todo det que forman
parte" (15). '

(15) Davidoff L. Linda, Introduccion a la Psicologia. p. 15
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Signund Freud, padre de las investigaciones psicoanaliticas manifestaba
que ¢l instinto sexual es ¢l motor que propicia motivacion en la mayor parte de
nuestros actos. Inciuso afirmaba que en el nifio recién nacido ya se percibe la

presencia del libido (instinto sexual).

Segin el modelo frendiano, impulsos, teseos y simbolismos inconscientes
afectan profundamente el comportamiento de todos nosotros; lo que indica que
gran parte de nuestra vida social estd gobernada por las percepeiones dcl
inconsciente, como meras representaciones de la aprchension  simbolica del
entorno, que s¢ manifiestan como necesidades fisico-psiquicas urgentes. Los
instintos pueden ser fuente de motivacion, sin embargo 10 todos logran

hacernos reaccionar con la misma intensidad o velocidad de respuesta.

La psicologia Gestalt, tambi¢n conocida como la psicologia de la
configuracion o de la forma, basa sus teorfas en que no puede estudiarse alge
tan complejo como la conciencia analizandola en sus elementos. Las relaciones
sociales, explica son el resultado de la suma de las relaciones especificas
combinadas entre si, Wertheimer iniciador de la teoria Gestalt, afirmaba que un
todo es diferente a la suma de sus partes, "que las partes deben verse en
términos de lugar, papel y funcion que desempefian en el todo del que forman
parte” (15). |

(15) Davidoff L, Linda. Introduccion a la Psicologia. p. 15
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La gestalt argumenta la publicidad dentro de la sociedad como un ente que
desempeia una funcion informativa y juega un papel "educativo”, y ¢l resultado
de ésta solo es igual a la suma de las pequeiias partes que provocan un acto de
consumismo y el cambio de actitud de un sujeto. En funcion del origen de la
teorfa Gestalt, un simbolo sexual es solo un ingrediente de un spot, el cual por
sf mismo 1o tiene peso algino sin la suma de las partes que to conforman en

total.

Por ultimo la teoria Conductista, de acuerdo con el conductismo, "somos
lo que nuestro medio hace de nosotros”(16). Los conductistas creen que los
seres humanos aprenden acerca del mundo de la misa manera que lo hacen
los animales inferiores, reaccionando a lus recompensas, los refuerzos o los
castigos de su ambiente. ,

Segi estos cientificos, el condicionamiento ¢s ¢l mecanismo bésico que
determina el comportamiento humano. Las dos clases de condicionamiento son:
El cldsico, también Uamado reactivo; y el operante Hamado de igual forma
instrumental. En el condicionamiento cldsico, que fue demostrado por primera
vez por Ivan Pavlov, un estimulo untes neutral flega a producir una respuesta
que normalmente no estd asociada con él. En ef condicionamiento operante, tal
como lo demostrd B, F. Skinner, es un sistema de recompensas y castigos el
que forma una respuesta, permitiendo asi obtener respuestas nuevas. El
conductismo hace hincapié en cl.papcl que juega el medio ambiente en la

produccion de un comportamiento,

(16) Ibidem. p. 63
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El conductismo explica la manipulacion de las masas por medio de la
publicidad como un acto normal, ya que ¢s parte del entorne o medio ambiente
de un individuo, La publicidad condiciona al receptor a actuar de detenminada
forma (adquinir productos), ya que con ello va a recibir una recompensa y
reconocimiento pero debe de ser una decision acertada, porque de lo contrario

recibird un castigo.

Los diferentes investigadores del comportamiento humano han detesminado
que la publicidad de tipo psicologica que utiliza como camada la conducta
sexual s6lo es posible desarrollarla dentro de la corriente conductista, debido a
que esta vision de la psicologia es muy pragmdlica, pues parte de la base de
que los humanos somos previsibles en nuestra conducta, lo que también puede
ser interpretado como que podemos ser dirigidos a actuar en determinada

forma, a través del estimulo correspondiente,

La publicidad pretende que con base en mensajes especificos relacionados
con el producto o servicio, se induzca al piblico a realizar la compra, La
estrategia tipica consiste en relacionar la necesidad especifica, que pueda ser

satisfecha por el producto anunciado.

Dentro de las extensas clasificaciones que diversos autores han hecho de los
instintos de! hombre encontramos poco mds de 14,000, Ludwig Freiherr von
Holzschuher, en su libro Psicologia de la Publicidad, menciona como instintos

principales a: instinto sexual; de autoconservacion, de antodesarrollo, de poder -

y valor (status); matemal, de juego, y gregario.
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A su vez Danicl Starch, después de realizar una investigacion, da una

clasificacion de motivaciones, segin su orden de importancia:

Actividad fisica Liconomia

Afecto a los padres Eficiencia

Ambicion Estilos

Amor a los Hijos Gustar

Aprobacion por tereeros Hambre

Asco y limpicza Hospitalidad

Aspecto personal Humor

Atraccion Sexual Imitacion

Broma Juegos .

Cautela Maiejar al préjimo

Comodidad corporal Manipulacion

Comodidad en el hogar Placer

Competencia Posesion .

Construccion Proteccion al prdjimo

Cooperacion Respeto a Dios

Cordialidad Saborear

Cortesfa Salud

Curiosidad Serenidad .
cporte Simpatfa por el préjimo

Descanso y sueflo Soctabilidad

Devocion al pr.(){lmo Temor

Distincién socia Timidez

Diversidn_

Domesticidad

George L. Miller (17), sintetiza las motivaciones en cuatro instintos : la ira,
¢l hambre, el sexo y el tervor,

Como vemos cada autor liel_lc su propia clasificacion, y nosotros para poder
relacionarlos con la publicidad, nos referiremos a los que usualmente aparecen
en Jos anuncios: instinto sexual, de conservacion (hambre, sed, scgmidud,
deterioro fisico) y vanidad. En la publicidad mexicana estos tres elementos son

los que mas se repiten.

(L7) Homs R. op. cit. pp. 99-101
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No cualquicr instinto se relaciona con un indeterminado producto o servicio
debido a que primeramente se debe de encontrar y hacer puablica la
dependencia entre el prodicto y el estimulo, ya sea para cubrir un deseo fisico,
psiquico o biologico supuesto. Sin embargo, en nuestro pais, el instinto sexual
es el mas utilizado, Estamos condicionados a relacionar el instinto sexual como
el desahogo de nuestros impulsos en el coito. il instinto sexual esta presente en
muchos de nuestros actos sin que lo sepamos. Hay, incliso, publicidad que
atiende a recursos sexuales como dnico agente propagandistico, tal es el caso
del anuncio del automovil, al cual los publicistas ignalan al caballo que debia
poseer el hombre viril, de éxito y poderoso de épocas pasadas. Olro factor, cs
el cvidado que se pone al vestir ala moda, en el que estd implicito el deseo de

ser agradable ante los ojos del sexo opuesto.

El comportamiento de un consumidor es la composicion de varias etapas, ¢s
la referencia de todo un contexto: econdmico- social,
Il instinto sexual se ha convertido en una gran camada que atrae Iz atencion

del puiblico hacia gran parte de los anuncios que aparecen en TV.

Ahora bien, el drea de la Psicologia Social se interesa por destacar el
cfecto de los grupos y los productos de fa cultura en la conducta individual.

Problemias como el cambio de actitud, ¢l racismo y las relaciones entre grupos
corresponden a esta area.

Asl, problemas como los efectos de las influencias sociales en el desarrollo
de la inteligencia, el papel de los factores sociales en la enfermedad mental, la
‘percepeion social’ o los cfectos de la influencia del grupo en los medios

industriales caen en el ambito de la psicologia social.
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El interés principal del psicologo social esta en el efecto de otras personas en
la conducta individual. Dichos estudios son efectuados frecuentemente en el
‘campo’, en condiciones naturales, en contraste con los estudios de laboratorio
realizados por los psicologos experimentales y otros,

" Los seres hwmanos son animales sociales, criaturas que se¢ relinen para
formar grupos, y tienen una independencia fisica y psicoldgica durante tada su
vida, Las relaciones intimas con otros scres hnmanos parece ser una necesidad

ineludible. Estas son esenciales para la sobrevivencia y el bienestar"(18),

"La vida humana es inevitablemente una vida de grupo. Todos los seres
humanos, cn todas las partes del mundo, forman socicdades que influyen en

casi todos los aspectos de su vida"(19).

Las normas sociales, aunque los seres humanos con frecuencia no lo
advierten, ejercen un influjo muy poderoso en la conducta, constatamos que
todo el mundo comparte expectativas en cuanto a qué debe hacerse, decirse,

pensarse, € incluso sentirse.

Todos los miembros de una cultura deteriinada aceptan ficikmente las
normas del lenguaje y la conducta, que parecen naturales, Los seres humanos
suelen sentirse profundamente incomodos al violar las reglas, a pesar de que
estos convencionalismos pueden ser triviales y su observancia puede resultar

costosa.

Q1 8; Ibidem, p. 520
(19) Darley Glucksberg K. Psicalogia. p. 320
‘ ‘ (i)



Partiendo de esta perspectiva, los simbolos sexuales dentro de la publicidad
1o es mas que fa manifestacion de reglas estéticas que se establecen dentro de
la sociedad, en donde los individuos se dividen en cuerpos perfectos e
imperfectos; y en donde lo imperfecto es aceptado y permitido por fo atractivo
y grdcil, el que permite la existencia del otro a cambio de que lo defectuoso

supla sus deficiencias con un producto que le afladira importancia.

La publicidad se ha converlido en e! chivo expiatorio que carga con las
culpas de los defectos del sistema, como consecuencia de ciertos abusos
histdricos en la comunicacion publicitaria y de los ataques de la sociedad de
consumo,

Las criticas a la publicidad estdn basadas, a menudo, en las acusaciones
promovidas por grupos radicales que aseguran que la publicidad tiende a
totemizar a la mujer como un ser ¢sencialmente bello y portador de un cuerpo,

asf como degradar su imagen.

La presencia de la mujer, el énfasis de lo femenino en la comunicacion
publicitaria ha desencadenado una avalancha de condenas que, aunque en

algunos casos son justificadas, son generalmente subjetivas.

Sin embargo por su falta de credibilidad, ta publicidad ha sustituido a la

mujer-objeto por la mujer-sujeto. Ahora ese lugar lo han ocupado los hombres,

Se imputa también a la publicidad de incitar a la degradacion del cuerpo. Es
natural que una sociedad que idealiza el exterior haya alterado los conceptos y
sobrevalore el cuerpo. '
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La sociedad durante milenios ha confeccionado lentamente costumbres,
reglas, tabues, leyes ¢ instituciones que han trasformado la naturaleza en
cultura y nuestras reacciongs instintivas en adaptaciones culturales y el cuerpo
ahora es un objeto, un simple diseiio asexuado.

Dentro de nuestra comunidad, hubo cierta permisividad y se toleraron
algunas libertades publicitarias, los anuncios eran "castos" y con imdgenes
puritanas, ya que las empresas tenfan  muy claro su compromiso con la
sociedad, manifestaban respeto hacia ésta con respecto a lo que no querian ver
¢nl Sus anuncios.

En nuestros dias la influencia extranjera en la publicidad mexicana es
alarmante, no s6lo por lo que toca al dmbito econdmico, sino también en la
absoluta dominacién ideologica y de comportamiento de los telespectadores
que son la gran mayorfa de los mexicanos.

Al respecto E. Ferrer expone: "la publicidad mexicana tiene wn exceso de
imitacion, lo cual le quita originalidad y eficacia; los mensajes publicitarios
transmitidos son una fiel copia de los mensajes de Estado Unidos, en donde los
publicistas se han caracterizado por educar al publico con expresiones
primarias y groseras"(20).

Es asf como llegamos 4 la postura, en donde la publicidad ¢s la que educa,
impone reglas morales, y poco a poco va colando nucvas costumbres ¢
ideologias a tal punto que en la actualidad, los programas televisivos son meras
distracciones entre cada uno de los spots publicitarios pues el contenido y la -
produccion técnica de ¢stos superan en calidad a muchos de los programas
transmitidos. |

(20) Ferrer Fulalio. De la Publicidad al Publicista. p. 28
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La sociedad poco a poco va adaptindose a las nuevas formas de pensar y
actuar que los medios de comunicacion le van implantando; el sexo y la
sexualidad, la religion, la politica, los sucesos sociales, las reglas morales, son
tomados a broma por la publicidad, de tal modo que de un incidente o
acontecimiento hacen una parodia, una cruel burla de los intereses sociales,
quien sin caer en cuenta se esta riendo de si misma y de sus necesidades
genéricas. Un claro ¢jemplo fo tenemos en el acontecido DEBATE POLITICO
previo a las elecciones de 1994 entre los representaites politicos mas pujantes
de los numerosos partidos politicos de México; posteriorniente hallamos los
argumenitos utilizados en esta polémica en spots publicitarios de tres empresas
diferentes (Elektra, Radio Ce¢l, Dico) quienes haciendo uso del ingenio
publicitario se sirven del entorno politico para hacerse presentes y aparentar
mantenerse dentro de la inclinacién social.

Los medios de comunicacién regulan internamente, desde lo mas penmisivo a
lo mads estricto, sin embargo si el sexo y los tabiics sociales son
‘quebrantdndose’ en un "acto de amor, bienvenido sea el amor y todos aquellos
anuncios que hacen referencia a la imagineria sexista, porque reflejan la actitud
latente de una sociedad que ha superado las barreras de Ia pazguateria para

aceptar los valores comunicacionales del sexo” (21).

Entretanto, los anuncios relacionados con el sexo no transgredan las normas:
mas clementales del buen gusto y las buenas costumbres, no seran rechazados
por el consumidor y la progenie futura aceptard con mentc madura y abierta las

reglas del jucgo.

(21) Del Pina A. ap. cit. p. 252
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Los jovenes ven asi los anuncios que tocan ¢l tema del sexo y los aceptan
con cierta indiferencia puesto que cada da éste forma parte de su entorno, de la
misma forma que lo aceptan sus padres y los padres de su padres; con la
pequefia diferencia de que para las nuevas generaciones el sexo no debe ser

traumatizante,

La publicidad atiende a todo un contexto; econdmico, politico y social.
Conseguir por medio de una comunicacion televisiva y hacer discernir su
mensaje sugestivo, con suficiente impacto para que influya en las actitudes y
para que determine el comportamiento de su objetivo cxige a la publicidad
imponer un cédigo, un estilo y un lenguaje especiales; dicho expresiones
originan todo un proceso de modificaciones mentales que se traducen cn

cambios sociales, al hallarse el individuo dentro de un contexto social,
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REPERCUSIONES QUE PROVOCAN EN EL
TELEVIDENTE LOS SiMBOLOS
SEXUALES UTILIZADOS EN LA

PUBLICIDAD TELEVISIVA

La publicidad instituye un ritmo de vida hoy; sin embargo hay que
puntualizar que diversos tratados que han servido de apoyo en Ia elaboracion
de esta tesis, libros que han alcanzado un éxita rotundo, extreman y hasta
satanizan los alcances de 1a publicidad subliminal; es verdad que este tipo de
comunicacion masiva no es capaz de construir prodigios, no obstante no puede
pasar desapercibida su influencia y su impacto en Ia cultura de masas, ya que la
publicidad es el factor que ha llenado un vacfo cultural que ha caracterizado a
nuestro siglo, y ha alimentado de onfrismos y utopias a las dos tltimas
generaciones, que se hallan en busca de una identidad perdida, que como
consecuencia trajo la trasculturizacion y la influencia capitalista de nuestro pais
vecino,

Como se ha mencionado con anterioridad, la publicidad tiene como objetivo
principal vender, pero solo se consigue el éxito publicitario cuando el individuo
acoge como parte de sus hdbitos y de su medio ambiente un determinado
producto o servicio que psicoldgica, ﬁsica, bioldgica o socialmente cumplen
con una funcion “urgente ¢ imprescindible’. “La publicidad genera patrohes de
conducta también modifica aquellos que generacionalmente s¢ han

heredado™(1). Los efectos provocados consecuéntemcnte por la publicidad

(1) Homs Ricardo. op. cit. p. 36



afectan a la cultura de masas en general, “permite a los individuos entrar en
contacto inmediato con otras culturas y formas de comportamiento sexual,
informando parcialmente, lo que promueve la reflexion y critica ante
determinadas situaciones y problemdticas sexuales, planteando modelos de
hombre y mujer de acuerdo a estralos socioeconomicos y culturales
predefinidos, enajenando a tos individuos al no permitirles el dialogo con el
medio o interlocutor, coloreando la reatidad al presentarla a través de un filtro,
reiterando mensajes y dejando huella en el individuo”(2); lo que se traduce en
cambios mentales que como derivacion modifican la estruetura social en due se
desarrolla cada uno de los telespectadores como una particula de la misma;
quienes parten de la referencia quimerista que los afladidos sexuales
publicitarios vinculan imprescindiblemente con las exigencias psicobiolégicas;
“presentan el sexo unido  la violencia, temura, dinero, estatus y poder... Todos
estos mensajes recibidos presentan modelos de comunidades ajenas a las

mexicanas.”(3)

Como ya se ha expuesto en los capitulos anteriores, el bombardeo de

mensajes a que esta expuesto el publico televisivo es tenaz; debido a esto, la
masa receptora ha creado mecanismos ‘de defensa para proteger su intimidad
psicologica y su derecho a la libertad de eleccion. Por ello, 1a publicidad se ha
visto obligada a hacerse més sutil, y para ello se basa en un conocimicnto cada
vez mayor de la psicologia humana, a fin de burlar los mecanismos de defensa

del receptor, para asi cumplir con uno de los objetivos mds importantes: educar

(2) SEP-CONAPOQ. Guia Bdsica para la Fducacion Sexual, pp.52-53
() Ibim. -
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y moldear la conciencia del consumidor, con la intencion de inducitlo a adoptar
una ideologia en funcion de los intercses de los empresarios. Para que el
producto de esta educacion s¢ cumpla, es necesario que el receptor adopte la
ideologia requerida, por lo que la publicidad y la television en conjunto se dan a
Ia tarea de sustentar un proceso de ensefianza-aprendizaje no formal, para lo
cual se basan en la manera particular que el hombre tiene de aprendizaje.

El hombre aprende, se transforma y evoluciona a través de las cosas que
percibe y modifica en su medio ambiente, pero ;Cémo sc lleva a cabo este

procedimiento?

El sistema nervioso humano tiene capacidades y funciones que nos permiten
recibir, procesar y almacenar la informacion que luego nos sirve para planear y
realizar nuestra vida prictica. Las impresiones que el mundo extcrior produce
en el hombre, s reflejan en su cercbro bajo la forma de impulsos, sentimientos,
pensamientos, y actos de voluntad o prictica; en otras palabras, se reflejan bajo
la forma de aspiraciones ideales que luego ¢l hombre lleva a la préctica.

- Para que una de aquellas imagenes e impresiones puedan motivar un acto de
voluntad y un hecho de transformacion o evolucién, las cosas y los fenoémenos
de la realidad deben comprenderse a través del Proceso de Conocimicntos , que
constituye dos formas de percibir: » ‘

1.- La forma sensorial de conocer : - Las cosas y los fenémenos de la reatidad
se conocen con ayuda de los sentidos (vis(a, bido, tacto, olfato y gusto), a
través de la sensacién de las propiedades de objetos (caliente, suave, dulce,
gris); se percibe la forma o imagen integral de los objetos (la imagén de un
hombre, la forma de una fruta); y ast el hombre se hace una idea global de los
fenémenos y objetos y los recuerda de una forma particular.

Una vez conocidas las éosas de forma sensorial, ¢l hombre pasa a conocerlas

cn forma racional, con la aynda del lenguaje.
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2.- Forma racional de conocer: Ei hombre racionaliza, es decir, se basa en la
idea o recuerdo de los objetos y de los sucesos, para hacerse un concepto de
ellos: con palabras los domina para distinguir sus caracteres generales y
particulares (el hombre, ¢l universo, la vida, la sociedad), descubre las
relaciones y las diferencias de éstos con ofros objetos y fendmenos (hombre y
mujer; animales; frutas y verduras); y finalmente saca conclusiones y hace
juicios unos después de otros conforme formula sus conceptos, (1a raza humana
es mortal, hombres y mujercs son moriales; la nutricion es vida, ¢l hombre es
un ser vivo, necesita nutrirse para vivir),

Estas formas de conocer son distintas enire si, pero se complementan una de

la otra, pasando de lo simple a lo complejo.

El hombre utiliza en todos los momentos de su vida practica, los
conocimientos y las experiencias de las cosas percibidas sensorial y
racionalmente, Para imaginar como se Hevan a la prictica estos conocimientos,
pensemos en un hombre comitn, por ejemplo;

Un sujeto que se desempefia como mensajero, ha recorrido diferentes puntos
de la ciudad, son las 2 p.m.; el sol es calcinante, el sujeto pasa la lengua por sus
resecos labios, su garganta esta totalmente acartonada: 1. Su cerebro conoce
por medio de los sentidos (frio, sed, calor) la necesidad urgente que le estd
ordenando su cxierpp a moverse ya y beber agua; 2. Su ccrebro_ también
ordenara a su cuerpo moverse en funcién de otras cosas mas complejas, como
distinguir que € se encuentra en la calle, por lo que tendra que buscar un lugar
en dondc haya el elemento que satisfaga su urgencia y que también tendra que
echar mano de algunas monedas para conseguir cubrir su exigencia; 3. -Sabri
por la experiencia (sensorial y racional), la comparacion, la valoracion y el

andlisis, el tipo de bebida que ingerira, puesto que ya conoce la mayoria de los
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lugares y liquidos que estan a su disposicion, pues el cerebro le permite
conocer, y tener una idea de su posician geogrdfica exacta, dentro de su
entorno. 4. Recuerda, memoriza, organiza en su cabeza, agrupa y clasifica
dando mayor importancia a lo que l¢ interesa ¢ impresiona; de pronto vendrd a
su memoria la chica del spot publicitario que vio la noche anterior, y claro, con
Pepsi-Cola bien fria, escarchadita en la mano de aquella hermosa rubia
dispuesta a satisfacer su sed y a dejarlo satisfecho; ademds "Pepsi es lo de
hoy". 5. Entonces su cerebro le permite, enriquecer y diversificar esta memoria
de las cosas e integrar una combinacion de experiencias por que al llegar al
estante méds cercano y disfrutar su Pepsi su estomago le estd ordenando a su
cerebro que el también tiene que ser tomado en cuenta y vendra a su cerebro la
idea que este refresco sin unas "Sabritas no sabe a nada", 6. Su cerebro
finalmente imagina, es decir representa con imdgenes mentales simulacros de
todo lo que podria ser una realidad, o no; traza planes y programas de accion y

los lleva a 1a prictica,

El desarrollo de las funciones del cerebro depende, sin cmbargo, de las
referencias culturales, del tipo de ideologfa qué tengan las personas y de la
cantidad de conacimientos, pues todo ello determina la calidad de la idea que
tenemos del mundo, de nuestros semejantes y la orientacion que damos a

nuestra vida prictica y cotidiana.

Lamentablemente, 10 siempre somos conscientes de este complejo
mecanismo, es decir que no siempre nos percatamos del tipo de informacién
que nuestro cerebro percibe, analiza y registra, y que mds tarde, a través de
nuestra imaginacién, pasaa determinar la naturaleza de todos nuestros actos.

La publicidad y la television aprovechan esta falta de conocimiento, y al

proponernios un mundo de imédgenes ajenas a nuestra realidad econdmica y
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social, nos educa a su imagen y semejanza. Pero lgjos de ayudamos asi a
desarrollar y perfeccionar las funciones naturales de nuestro eerebro, para que
planeemos en forma practica y constructiva lo que positivainente imaginamos,
bloquea nuestro desarrollo cognoscitivo y lo masifica.

De tal modo que aunque el receptor rehuse ser blanco de la publicidad y de
sus métodos responde de manera instantanea (por lo menos psicologicamente)
a las proposiciones que le presentan los medios de comunicacién. Esta
respuesta se traduce en cambios incesantes de habitos, costumbres, opiniones y
genéricamente cn loda las actitudes que tiene que desempefiar como ente

social.

La gente es tomadiza, mudable y cambiante por sf misma. Deja lo nuevo por
lo novedoso. Lo que ayer se desechaba como absurdo se convierte hoy en
modelo de lo mejor. Pero esto sucede por los resortes misteriosos que muevet
al subconsciente humano y que con base en las observaciones que los artistas
de la imagen realizan de eventos comunes que parecen no trascender €s como
se logra penetrar en el indescifrable mundo de 1a mente humana y conseguir
dirigirse a los niveles no conscientes de la percepeion; s decir a los niveles

afectivo, psicoldgico e ideoldgico e inducir y determinar ¢l comportamiento,

Basicamente las secuelas del uso de simbolos sexuales en la publicidad
transmitida se reflejan en los actos irracionales de consuismo de la sociedad,
resultado de la educacion que ha llevado a cabo la publicidad por medio de la
television que muestra como cs el consumo de las diversas clases sociales, pero
preferencialmente las clases adineradas del pals; sin embargo ¢l total de la
negligencia no recae sélo en fa publicidad, también es conSccuehcia de la

insercion de series norteamericanas en los canales de TV objeto de estudio,
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ademas de las Iujosas escenografias en que se desenvuelve la trama de las
novelas nacionales.

En el caso de México; su desarrollo es muy especial, debido al constante y
contiguo roce que ticne con paises del primer mundo a quienes les sirve el pais
como traspatio para realizar su venta de garaje, y aprovechando todos las
deficiencias culturales de la sociedad mexicana, logran implantar los modelos
de vida de la alta sociedad de los paises imperialistas;, en visperas de que
somos un pals hambriento de novedad y ante todo décil para adoptar posturas
que son ajenas a la realidad de nuestra gran socicdad de clase media baja,
quien pretende ser parte del cuento de hadas que vive la clase alta, por medio
de la adopcidn de ideologfas vanas y desencajadas, justificando y coartando la
moral y la libertad de que somos todos responsables de heredar a las futuras

generaciones.

"Las multinacionales estdn propiciando una trasculturizacion en cierta forma
conflictiva, sustituyendo los valdres regionales (socioculturales y costumbres)
por valores estereotipados de tipo universalista. Esto se logra despertando el
instinto de imitacién, a fin de que los individuos, masivamente adopten
conductas, habitos ¢ idiosincrasia calcadas de un estercotipo presentado por
television."(4).

4.1.1 Trastornos en los Instintos Sexuales.
Entendiendo como Instinto Sexual la tendencia innata que mueve al

individuo a la consecucion del placer sexual, se puede manifestar que la

- publicidad afecta indistintamente la psicologfa sexual tanto- de hombres como

{4) Homs Ricardo. bp. cit. p. 56
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mujeres. Tal aseveracion se¢ fundamenta en que los spots publicitarios estan
destinados a conscguir que los individuos permanezcan incomunicados entre si.
Se basan en el culto al individualismo, en el afan de lucro personal, en la
competencia. Lo mismo ocurre con la sexualidad.

La sociedad occidental aparentemente libera las inhibiciones sexuales; sin
embargo realmente reprime el instinto sexual y lo canaliza hacia otros

objetivos.

Las relaciones sexuales no son naturales y abiertas, sino que a través de
productos o servicios s¢ lotemizan y se sometén a convenciones y tdpicos
artificiales. Crece la prostitucion televisiva, se ofrece pletorica lascivia frente a
un producto o servicio. No es facil para la masa receptora mantencr relaciones
sexuales completas y naturales con el novio o con la esposa; se busca un
mundo artificial en el que pudiera satisfacer ¢l instinto sexual. La publicidad
televisiva nos presenta una y otra vez la "lucha por el coito", tanto la mujer
como ¢l hombre juegan con sus encantos para atraer al sexo contrario. Se
presenta a la mujer como un ser mistico y sensible -en lo que nadie creé-, pero
dotado de una vagina, -en lo que todos creen-. Lo mismo que sucede con la
representacion masculina del hombre varén y buen amante -todas lo veu-,
pero protector y honesto -pocas lo creen-. ,

Hombres y Mujeres establecen una lucha contra las imagenes que remite la
publicidad; los hombres tienen que rivalizar con los personajes»que sUs mujeres
desean, obligindose a ser todos unos atletas sexuales en sus desempeitos
intimos, lo cual es agobiante y les provaca stress. Lo mismo las mujeres tienen
que recurrir a los grandes almacenes a comprar un frasco de costoso Chanel, un
modelo de Oscar de la Renta, ¢ un negligé de finos encajes franceses; y con

ello su feminidad y por supuesto la ansiada seguridad espiritual.
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Bl resultado de la proyeccion de una vida sintética, es que la gente tiende a
simplificar todo, a fin de evitarse esfuerzos y las conductas humanas se derivan
de la imitacion, incluso, uno de los actos s privados e intimos de la socieclad
como es el acto sexnal declina a ser una parodia mds, producto de la educacion

televisiva,

4.1.2 Desvirtuacion de ia Realidad.

El apartado anterior nos hace conjeturar que la publicidad y sus recursos
tienden a cubrir con sus estereotipos un vacio psicoldgico en aquellas dreas de

la personalidad donde el individuo se siente inseguro.

La publicidad sublima las necesidades primarias del espectador y las desvia
a satisfactores superfluos. ldealiza al sujeto poscedor de un producto,

convirtiéndolo en un ser superior.

Un claro ejemplo que se ha convertido en el concepto del siglo XX es ¢l uso

de la palabra juventud; la que han disfrazado de talismin etero por medio de

los estereotipos de belleza, lozania y mocedad, haciendo a un lado a los

ancianos quienes antes fucron respetados y tomados como punto de referencia,
ahora son menospreciados y la gran mayorfa de la poblacién se resiste a
envejecer, y esa angustia es encaminada por la industria publicitaria; quien
ensalza cualidades de la cosmetologla y per medio de la exhibicion de bellas y
jovenes modelos que hacen creer al espectador que al adqpirir el producto o
servicio en la caja también vendré una suerte fantastica que le hard lucir tan
espléndida como su prototipo; y, como es imposible detener el pensamiento y

la mente no para ahi, de pronto se imaginard que ¢l amuleto fantdstico ¢ dard
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suerte sexual para atrapar a su presa inillonaria que solucionara sus problemas

para siempre,

Maucho se ha escrito que un pueblo sin origen y cultura, es un drbol sin raiz,
La publicidad, por principio de cuentas nos vende un concepto que no ampara
directamente las caracteristicas del producto o servicio del que hace mencién; a
ello atiende substancialmente la publicidad que ostenta el recurso sexual,
porque es un producto manufacturado en ¢l pais, pero por sistemas y
tecnologias que los consorcios internacionales (principalmente Estados Unidos
de Norteamérica) establecen en naciones como la nuestra, por lo que con sus
novedosos modelos de proyectar sus estilos de vida controlan una porcion
sustancial de la poblacion en cuanto a costumbres, La ansiedad de nuestra
sociedad por alcanzar esos niveles de vida "ejemplares” es desconcertante,
puesto que todos esos roles de vida extranjera estan divorciados completamente
de la cultura social de la clase media, ya que el entorno, los medios politico-
econdmicos y la herencia moral no permiten que se establezca una mejorfa en
su desarrollo social imitando los modelos de los sectores sociales que aparecen

comno ideales.

El producto de la publicidad televisiva, o bien acto de bompra provoca en el
individuo (lldmese hombre o mujer) una scgurida’d social, lo que se traducird en
reconocimiento pt’lblicb y un falso estatus, que adquirird sélo cuando se repita
el acto, después de ello volverd el individuo nuevamente a la linea de
inconformidad psicologica, por que la constante relacién con los medios
televisivos publicitarios, lc estara creando descontento con su medio ambiente

y con su propia persona fisica y mental.
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La clase media, que es a quien habitualmente se dirige el edicto publicitario,
vive con los 0jos puestos en lo que hace la clase socioecondmiica inmediata
superior; pendiente de ella para copiarla. La historia y el desarrollo social han
hecho de la clase media, un estrato cronicamente inmaduro, que no sc vea si
mismo consolidado; es una esfera insegura, sin raices y propensa a asimilar los
estereotipos que ofrece la publicidad.

"La desubicacion le genera necesidades de tipo psicologico: se aferra a
simbolos y estereotipos que le permtitan vivir fantasias relativas a la clase que
desca pertenecer”(5).

"Este desfasamiento constituye un punto de confliclo, pues este voraz
consumidor queda desvinculado de su realidad auténtica, creencias y
costumbres, de las cuales no se podré evadir, por estar almacenadas en su

subconsciente "(6).

4,2.1 En la Familia,

El cumplimiento que por excelencia tuvo el seno faniliar como la inegjor
institucion de enseflanza para las nucvas generaciones ha pasado la estafeta a la
television; que se ha convertido en el padre y madre, y hasta la mejor amiga de
los adolescentes, quienes en su bisqueda de experiencias pasan la mayor parte
de su tiempo frente a un aparato. receptor en espera de una respuesta a todas
sus mquletudes y a sus aspiraciones; en ¢l peor de los casos, el contenido
televisivo también rivaliza con los consejos y regaftos dados por los padres, y
~ parece ser el {nico "camarada” que comprende impasible las urgencias de Ia

época y de la mente. Los padres tratan de resolver las dudas de sus

(5) Bryan, Key W. ap. cit.-p. 60
(6) 1bHd.
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adolescentes, de acuerdo con sus propias vivencias, con lo que saben o con lo
que han ofdo; pero en muchas ocasiones ellos mismos tienen dudas que a través
de su vida no han logrado responder, ya que en su juventud se vivia con otras
costumbres ¢ ideologias, y por medio de sus padres les fue proporcionada una
educacion social y sexual carente de recursos necesarios para poder enfrentar
su papel de consejeros en el siglo XX, por lo que la publicidad, a sabiendas de
este factor, ofrece un panorama tan amplio como equivoco de Jo que son las
relaciones sexuales y sociales, de tal modo que ¢l provecho que los padres
procuran {los que realmente procuran) dar a sus hijos para que puedan enfrentar
con una mente abierta y madura su futuro, es sustituido, en muchas ocasiones,
por las instrucciones banmales y permisivas que ofrece la publicidad de

connotaciones sexuales,
4.2.2 En la Escuela-Calle.

Las actividades que desarrollamos dentro y fuera de la casa son el reflejo de
fa educacién que a lo Jargo de nuestra vida hemos podido cultivar. Partiendo de
la base de que entre menos nivel cultural tenga un sujeto mas serd dominado
por los instintos; lo cual no quiere decir que una persona culta no sienta el
llamado de la naturaleza, sin embargo, se puede afirmar por medio de
observaciones realizadas que las manifestaciones instintivas de un individuo

culto son discretas.

La publicidad que evidencia los simbolos sexuales estimula los instintos
naturales eréticos, y por ser el educador de masas por excelencia logra
influenciar en su comportammiento dentro de su entomo social; condiciona sus
valotes, sentimientos y deseos. Pongamaos por ejemplo, (el clisico ejemplo, y
sin embargo pasa) que dentro de un ambiente escolar la chica exuberante que

siempre esta ocupada y preocupada por la moda, por lo que nunca tiene tiempo
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para ejercitar el trabajo intelectual, es mds "cotizada” que la chica inteligente y
simpitica, pero que no cumple con el modelo que impone la television; esto
también ocurre en la calle o en el medio profesional.

Por lo que se puede concluir que la persona entre menos nivel cultural tenga,
es mds posible que esté a merced de la informacién enfocada a alentar los
instintos libidinosos, por que tiene menos dreas de interés que dominan su
mente, tal es el caso de la juventud que estd en pos de experiencias sexuales,
asi como de la masa popular, que pretende encontrar un alivio a sus tensiones

sociales frente a un aparato receptor.

4,2,3 Condicionamiento de Valores Morales.

El individuo cuando efectiia un acto de consumismo, no sblo adquiere
objetos o satisfactores, sino ademds los valores estercotipados con los que se

ha relacionado publicitariamente al producto.

Estd comprobado que las experiencias ¢ influencias que le son transmitidas a
un sujeto cualquiera, en una primera infancia, quedan grabadas con fuerza
especial en el subconsciente, muy por encina de lo aprendido en su periodo
adulto; sin embargo, ¢l araigo cultural le impone ciertos tabiies y valores que
restringen su conducta; el papel de la publicidad es brindar esa permisividad
pliblica y liberar socialmente al individuo de los valores morales que atan su
comportaniento, fomentando la individualidad y aletargando la conciencia
racional y analitica. ‘

La moralidad adquirida de los padres en un principio permanece en ¢l fondo
latente; no obstante, el individuo a través det contacto con el medio amb iente,
es influenciado a flexibilizar esos valores morales a manera que. le resulte
cémodo y practico portarlos, de manera que estos no aten su conciencia y sus
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manias, cludiendo de esta forma una lucha psicoldgica en contra de ellos. La
television, entonecs, suele ser la conciencia colectiva que libera de miedos a los
hombres a ser juzgados por comeler un acto socialmente inmoral; y es ella Ia
que impone una nucva modalidad de reglas tanto validas como impermisibles,
dando al sujeto un valor simple y modesto de criatura imperfecta, quitando toda
idea de ser parte de una deidad o responsable de comportarse como tal.

"Las normas de valor implican practicamente todo en nuestra vida, desde las
nociones de temperatura hasta los complejos niveles del comportamiento sexual
0 econémico, y la mayor parte son invisibles. Los puntos de sujecidn pueden
cambiarse. Las sujeciones pueden afladirse si no existen o manipularse hacia

fuera o hacia dentro para servir a un objetivo comercial"(7).

La busqueda de llegar a ostentar un nivel de vida de fa clase social, que una
y ofra vez nos atropella inconscientemente cuando estamos viendo algin
programa, nos conduce de la mano a ser victimas de la publicidad y a pactar
con algin producto que a su vez implicard cambios mentales y sociales en
nuestro comportamiento.

La publicidad se dirige con preferencia a la mujer, pues es ella la que
administra el presupuesto familiar, y es quien elige lo que es bueno para si
mistma y para su familia,

El modelo femenino que se propone ¢s el de una mujer un tanto cosificada
que realiza con eficacia su trabajo domestico, convirtiéndose en toda una
experta del consumismo de producto o servicios clave para con ello darle la
felicidad a su familia. '

(7) Lbidem. p. 64
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La otra version del modelo de mujer, es el objeto-seiiuclo que a través de la

sexualidad y el uso de los productos, es el centro del mundo.

Por su parte, el modelo que ha impuesto para el hombre la television, es ¢l
clasico "galan", que compite con la belleza femenina, mostrando toda su
“masculinidad", y por si hay dudas la asegura con elegantes trajes o viniles
fragancias,

Los individuos en virtud de 1a inversion publicitaria, gastan mas por productos
poco ttites, desechables, y de deficiente calidad. Sin embargo, ¢l mercado de
productos basicos también se ve afectado, pues se producen innecesariamente
gran variedad d¢ marcas de un sélo producto de idéuticas caracterfsticas y
funciones, to que afecta al consumidor, quien confundido por una creencia de

prestigio social asociada con el producto, gasta mas.

Es indiscutible que la adolescencia es una etapa de transicion y, por to tanto
de inseguridad y de reafirmacion de la personalidad, durante esta ctapa necesita
modelos a seguir; la publicidad lo sabe y le presenta diversos estereotipos para
que elija y que por medio de la posesion de objetos el pitber los represente;
provocando no s6lo la fractura de su cconomia y la de su familia, sino también
la constante insatisfaccién psicologica, debido a que cuando ya adoptd un
modelo, la publicidad l¢ ofrece otros mas novedosos.

Esto se debe a que la publicidad y el poder de adquisicién de las masas es
incongruente, pues los grupos de més bajo pdder adquisitivo no tienen acceso
real a una gran parie de los biencs y servicios a los que se hace publicidad. Lo
anterior indica como la publicidad por ma parte encamina sus esfuerzos para
elevar el consumo de quienes tienen suficiente capacidad de compra, y por otra,
a modificar los hdbitos de consumo de las clases con menos recursos

economicos.
100



La sociedad mexicana, por ser una fiel seguidora de las sociedades
desarrolladas de los paises occidentales es considerada, en la actualidad, como
indivinos devotos consumidores y son sumergidos en la logica del sistema

industrial cuyo objeto es el lucro.
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Como ya es sabido, el objetivo medular de la publicidad es favorecer el
consumo de productos, bienes y servicios y establecer una comunicacion
directa entre el productor y el consumidor final, Para poder cumplir con este
objetivo, la publicidad ha tenido que profundizar en diversos andlisis del
comportamiento lumano y las investigaciones psicomotivacionales, obteniendo
resultados sorprendentes, lo que trajo como consecuencia la explotacion
comercial de los factores irracionales de la conducta humana tales como
sentimientos, emociotes, creencias, deseos, instintos, etc., y estas percepeiones
se orientan hacia el consumo de productos, trasformando los deseos en
necesidades, estimalando al individuo para que haga del consumo irracional un
estilo de vida que materialice frente a los demds su importancia social. A este
tipo de publicidad especializada se le denomina Publicidad Subliminal, pues
sublima y embulle intensidnes que van mas alld de ofrecer un producto, bien o
servicio; para tal efecto se vale de miles de recursos y entre cilos esta el usode

los estereotipos y arquetipos, los cuales constituyen un elemento esencial para
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la creacion publieitaria, y por medio de ellos se propone a las masas un patron
de vida a seguir; asi, formas de comportamiento, de expresion, lenguajes,
modas, ideas y hasta ideales s convierten en el prototipo a seguir ; sin
embargo estos clementos en la publicidad del siglo XX son  secundarios,
puesto que la publicidad por excelencia es aquélla que hace uso de los
stmbolos sexuales ya que los estudios publicitarios han revelado que cf instinto
sexual es un acto mental de total permanencia en la vida social ¢ intima del
individuo incluso antes de que llegue a pensar racionalmente. El uso de los
simbolos sexuales o representaciones inherentes y relacionadas con los sexos
(objetos falicos, curvilineos, semirepresentaciones vaginales, etc.) - se
encuentran en una generalidad de anuncios comerciales televisivos, medio
preferido por los publicistas debido a que es la que factura mayor ﬁenetraci(m
en las masas, este tipo de anuncios jucga hdbilmente con la imaginacién del

espectador de tal modo que con inocentes coqueteos el televidente concluye

mentalmente un acto sexual, asf mismo o influye ¢ incita a realizar un acto de

compra de algin tipo de satistactor que alivie alguna insegun'dad. emocional
que los mismos estereotipos sociales establecidos le estdn produciendo.

Es asf como la publicidad modema, recurriendo a las diferentes corrientes
psicolégicas y valiéndose de los estudios ﬁsicomotivacionales explota

comercialmente el inconsciente sexual del televidente. Dentro de - los
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detrimentos mas serios que causa el uso de los simbolos sexuales en la

publicidad televisiva, citaremos los mas graves:

¢ La publicidad subliminal ha llegado a imponer los estereotipos del sujelo
objeto deseado, del tal modo que los cuerpos perfectos son los que dictan las
reglas soctales y sexuales a el resto de la sociedad imperfecta.

¢ Entorpece y deforma la economia, 1a salud fisica y mental de los individuos;
pues les propone niveles de vida que por ende estin fuern de los
presupuestos de la clase a la que se dirigen los anuncios comerciales,

o Asi mismo deforma la imaginacion del telespectador y con ello la capacidad
creativa de desarrollarse, pues promueve falacias sobre el individuo y sobre
su realidad y promueven actitudes pasivas y acriticas sobre los problemas de
los mismos.

¢ Promueve la trgsculturizacién, pues a fuerza de mostrar modelos y estilos de

vida extranjeros, provocando el menosprecio las caracteristicas de nuestra

raza y nuestra cultura en general,
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¢ Detorma los valores, pues segiinn lo que nos muestra, un individuo vale mas
por la cantidad de dinero que gasta o por el nmimero de mercancias que tiene
0 aparenta tener, y no por lo que ¢s o puede desarrollar intclectual o
espiritualmente.

o Desequilibra la nocion de hombre y mujer, pues los modelos que proponen
estin mediatizados por la bisqueda del éxito econénﬁco y la sexuvalidad

intranscendente, en funcion de una vida ficil y vanal,

Sintetizando, cste andlisis resultado de Ja confrontacion de estudios e
investigaciones coincide con los autores citados, que han afirmade que el
uso de este tipo de publicidad (la de simbolos sexuales), asi como la
publicidad subliminal en general, enajenan a los individuos y a las
sociedades, utilizando uno de los instintos natarales mds auténticos de los
hombres: el sexo, y deformando su concepto, con el dable propdsito de

asegurar el cumplimiento de sus objetivos econémicos ¢ ideoldgicos.
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COMENTARIOS

Desde un punto de vista practico, consideramos que estos tipo de andlisis
son dtiles para los estudiosos de la comunicacion por que la publicidad
debemos de abordarla como un tipo de comunicacion unidireccional con
clementos que logran impactar mensujes mds efectivamente que algunas
comunicaciones con fines educativos, de entretenimiento o informativos; por
ello, nos permitimos sugerir a aquellos que estén interesados en desarrollar
analisis y expeﬁmemaciones al respecto de comunicacion alternativa retomar
los elementos y bases psicoldgicas en las que se apoya la publicidad cou el fin
de producir eventos y programas educativos que logren mayor adhesién culturat
en las masas, asi como también de entretenimiento que tengan mayor éxito que

los programas televisivos transmitidos recientemente.

Por otro lado es importante desde la perspectiva laboral, tener la opeion de
desarrollar la profesion de comunicélogos dentro del amplio medio publicitario,
abriendo estd posibilidad a partir de las asignaturas universitarias, quitando
toda idea a las nuevas generaciones que los andlisis escolares que se
dcsg;rollmx son un simplé requisito bescolar; y asi elios mismos ampliarin su

perspectiva laboral desde las bases tedricas escolares.
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Proponemos que algunos de los textos aqui seilalados se¢ asuman como parte
de las lecturas necesarias en la carrera de comunicacion, ya que en ellos se
encuentran interesantes profundos y andlisis actuales de conceptos basicos

para los estudiosos de esta licenciatura;

e Cadet André, La Publicidad, Ed. HispanoEuropea, Barcelona
1980,

e Ferrer Bulalio, De la Publicidad al Publicista, Ed. Diana,
México 1965. :

¢ Homs Ricardo, Creadores de imagen Mexicana, Ed. Planeta
México 1992,
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