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INTRODUCCION .

La publicidad durante su evolucién a: 1nnovado estrate-
gias singulares que a’ 1do ut:.llzando, pero lag gque llaman en -~

: forma especial nuﬂstra a’cencién, como. profesionales de esa drea

’ son 1aa d 1a conducta humana, ¥y en forma muy especial para .esta.

revisién monografica es la utilizaclon que se ha hecho de la es
'timulacion subliminal como- técnica publicitaria y especificamen=-

V;te -

“’doge’ cuenta de’ conacientemente , pero resultando influenciada ‘su
: 'conduota én forma muy particular y total,

“La combinacién de imigenes y palabraa le ha dado mu <

: cha diversidad y flexibilidad a la elaboracién . de 1los an\mcios
que’ ge ha auxiliado de la ciencia de los signos y los simbolos' =
) qué es  la Semidtica y de parte de la Lingiiistica que es la Re-

ﬁt’)rica péra lograr la produccién de los mensajes que asombran
J'cam‘.yo‘por., la perfeccidén de los estimulos icénicos y audibles co-
mo por el éinnﬁmero de s{mbolos que transmiten significados - -
glqbéles, emocionales o de otro tipo, que ademis pueden estar a
-un nivel simple de percepcibn, o se podria requerir de una in -
te‘rprretarcric':rn 7 para presisar su significaciédn simbolica.

La publicidad a centrado su disciplina en la imagen .
por qué a través de ella es posible transmitir significaciones
complejas mediante una sola percepcién de esta, ademds de que'e
este rdpido proceso puede despertar emociones profuhdas, las .
cuales es posible analizar a partir de las bases cientfficés -l
del comportamiento humano. ) : .

En esta investigacién monogréfica se hara un fxequéﬁo“:’

,manera en la que 1os seres humanos la perciben , no dan- S



resumen del desarrollo de la publlcidad contemporanea LY de co

publicitarios es ev1dente en nuestros dias, ta.n r;i

8 oimos a personas adultas o mﬂos

',i'nica publ itar:.a empezo siendo muy aimple, enfocando soy

't‘flas neoesidades de hambre.y sed ... y al pasar de los aﬁos 1e

’crtbuyo' por encima del valor utilitario a los productos o

*servicioa aignificaciones hondamente 1mplicativas. Y ."1a viri-

"'iblidad en el cigarnllo, entre otros muchos.

‘De 1as teorias "y técnicas psicolégicaa ae- citan 5610

'algunaa de ellas . que son de las que la publicidada ha toma‘ o'

lo esencial para aplicarlo en la elaboracién de 105 meneajes

'vpublicitarios que cada dia causan mas impacto en,elipubl‘ic‘of

En la dltima parte se hace un andlisis gintte’i"digéyi:pli:'

hario de las técenicas y teorfas psicolégicas jqué ;]unto"‘c"on‘ la :

ciencia de los sfmbolos y los mejores adelantos en equipo in o
trumental de los medios masivos de cominicaci6n se producen -
105 anuncios publicitarios.

Se plantea un problema, se elabora una hipotesu de L

ti‘abajo, ge especifican variables a desarrollar, se describe
un anuncio publicitario del cual se esbosa el andlisis estructy.

ral que de este se realizé,(13)
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:'embargo. eata seleccién puede contribuir a ampliar reducir el s

mercado escogido para un anuncio determinado (4)

En la antigﬁedad ya existian procadimientos para favore—;
cer el consumo As{ hay obras que aluden a Grecia ¥y Roma antiguas
ya veces a Egipto y Babtilonia e incluso se remontan a.la Prehis
toria.Pero es en el siglo XIX en el que la public1dad comercial
prinecipia a definirse.En 1821, V.B. Palmer, abre una agencia en
Filadelfia para representar a los perifdicos que deseen vender '1 V

espacios de anuncios a las empresas.En Francia ‘en 1845 Ch Duvey-

- rier abre en Paris 218 despachos encargados de agrupar 105 anun-.::'

cioa y organiza bajo contrato la publicidad de tres diarios de”-.:j

esta época.

"En la segunda mitad del siglo XIX, al’ anuncio'impone dei”f’ o

finitivamante su soberania en la prensa.Aumenta su volumen y.co=
mienza a ocupar un espacio cada vez mids vistoso.Cunde una multi-
plicacién ¥ una diversificacidén de argumentos, aparecen los pri-
meros eslogans{mensaje literal que lleva el anuncio),evolucionan
las ilustraciones.El perfeccionamiento de la linotipia en 1885 -

favorecerd la reproduccién fotografica.



Lés inic‘idé del siglo XX, ven c.omo se extiende el fenéme
no comerc1al publicitar:.o a todos los paises industrializados,pe
ro las: técnicas publicitarias no aportan novedades y no ‘hacen -
‘ma§ ‘que perfeccionar las férmulas empleadas en el siglo XIX.E1l -
,:ca.xyxyljbiév espectacular ocurre hacia los aTlos treinta cuando los pu-
blicisf::és descubren dos nuevos y potentes medios de difusién co-
lectiva; primero el cine después la radio.Finalmente la televi-
‘sién,r'e'cién iniciada cae de inmediato en la misma contribucidns

Las agencias se convierten en organizaciones complejas, -emplean

personal abundante y desempefian en la vida econémica una funpién .

cuya importancia ne debe subestimarse.

Es la unién de dos factores 1o que originé la publicidad'

moderna: por una parte la necesidad del fabricante de hacer va -

ler sus productos y por la otra, 1os que han llegado a posibili-

tar la satisfaccién de esa necesidad.

La revolucién industrial decuplicé las capacidades de -

innovacibén y produceién, por ello hoy resulta mds ficil fabricar
productos que venderlos,as{ se explica la aparicién del fenbmeno
de la competencia cada vez mas dspera entre las empresas.A par -
tir de ahi se impuso ineludiblemente el recurso de la publici -

‘dad, que se vié favorecido por la prodigiosa expansién de las --

técnicas de difusién colectiva, conté as{ mismo con la aporta --

cidén de conocimientos inherentes a todo progreso de las ciencias
del hombre; as{ es que log publicistas aseguraron la cooperacidn
de los especialistas de las ciencias humanas; economistas,psicé-
logos, sociflogos, para guiarlos en la concepcidn y difusién de

su mensaje.(24)

Las investigaciones motivacionales que sondean- las nece-
sidades'y los deseos ocultos del consumidor; de los cuales el’ -




Dr.. Dichter determ.né cuales eran - los temas ideales para una pu 3
blicidad efectiva ¥ con elle 1a estimulaclén subliminal entra a:
la publicidad pues este autor creador de la "estrategia del de_
'seo" sostiene que “e1 ‘articulo no 8610 debe ser bueno sino que o
. debe despertar nuestros. sentimientos en 1os mas profundos y re -,’.
c6nditos escondrijos del alma".En esta época ya los textos y las.
‘ilustraciones constituyen estimulos que’ impllcitamente ofrecen =
satisfacer los deseos inconsc:.entes del publico. B
Los andlisis motivacionalea realizadoa por el Dr.:Dich i
'ter y sus colaboradores se unen a 1os manipuladores de simbolos
' para hacer més intensa la venta de ideas asociadas a 105 produc-r
tos... estan aprendiendo a ofrecernos mucho mas que supone eg = .
el producto aiglado.(18) -
: Histéricamente no se podria precisar cuando empieza a -
ﬁtiiizarse la e’stimulacién subliminal perc el caracter universal
que tienen las imdgenes ' poﬁrian situarnos en las pinturas rupes
i‘tres, ya que los significados :icénicos miltiples. sirven para -
‘ expresar el mismo significado; la imdgen de un créneo calvo evo-
cd 1a idea de caatracién tanto.para un fra.ncés, un-chino o un* -
americano.

Es factible, que los origenes de la estimulacién eublimi

nal - ae encuentran-en-lag- bellas artes ¥y que'artistas' como"l'i-:ff—f-rr—?

ciano.Revmbrandt, Picasso y otros hayan descubierto, por simpie -
accidente que las palabfas imbufdas(técnica de fijacién)pfoducian
un efecto extrafio en patrones artisticos, se citara al artista -
canadiense John Hock, que menciond una vez durante una discusién
sobre la palabre imbufda, que &1 habie utilizado en une pintufa"
la téenica de fijacidn algunos afios antes.pespuéa de haber comf-;"
pletado una abstraccién de formas curvas, pinté en el fondo la =

3 -



palabra "fuck“(coger).. .nadie descubri6 1a palabr Y sin embargh' 7;

las personas que. veian lai plntura quedaba.n con las miradas fi;jas.,,‘

en el lienzo.la palabra 1mbu:’.d xplicé, P re darl una cuali'

dad mégica a la pintura. (13)

Leibniz en el afio 1698, propuso 1a nocién que dice "exis
ten innumerables percepciones préciicamente inadvertidas. que no
son distinguidas lo suficiente como para identificarlas o recor-
darlas, pero se .vuelven obvias a través de ciertas consecuencias.

También San Agustin aplicé la palabra arquetipo para de-
finir simbolos universales, que sustentan un significado consta«
te y efectividad en sus aplicaciénes. Sostuvo que los arquetipos
no eran heredados genéticamente, pero representan una disposicién'
hereditaria del hombre para producir imégenes paralelas de estruc
tura psiquica comunes muy parecidas.Jung toma el concepto de San
Agustin, pero defini6 los arquetipos como sistemas que involucran
tanto a las imdgenes como a las emociones heredadas en la estruc
tura cerebral.(13)

Una amplia gama de experimentos ha demostrado que las -
palabras saturadas emocionalmente en realidad pueden evocar sig
nos psicolégicos de perturbacién emoc;onal.Laa pruebas de elec -
troencefalograma hechas a personas mientras les enseflaban listas -
que contenian palabras con significados emocionales muestran un
incremento en los ritmos theta,inhibicion de los ritmos alpha, -
reacciones similares a las personas con estimulo,emocional pro=-
fundo.En el electrocardiogarma variaciones en la velocidad del -
corazén, en el mismo experimento que corobora la otra prueba.

La técnica de fijacidn se empezo a utilizar en las ilus-
tracicnes de los anuncios en las revistas mezclando figuras feme

ninds apoyadas subliminalmente con simbolos sexuales favorecidos.

4



con los parad:.gmas de la: Semlotica y Retérica icénicas ¥ verbales.ri '

mensajes public:n.tarios surge ;]unto con la utiliza _6n del taqui )

toscopio en 1957, en la proyeccién de una pelicula. en una sala -
de cine de Chicago, con este equipo:se emitié cada 5. '
mensajes "hungry, eat poo corns" ‘y "drink Coca Cola"(hambre coma
palomitas y tome Coca Cola) a una velocidad de 1/300 de seg. “su '
perpuestas a las imagenes de-1a pelicula, lo cual se realizé a
lo largo de seis semanas en las cuales las ventas aumentaron en
un 57% para las palomitas y 18% para 1a Coca Cola,.El mensaje se
considera subliminal en el sentido de que los espectadores no

se daban cuenta de 61, pues debe sefialarse que el ob;}etivo de ~
este procedimiento es que el estimulo. llegue a los espectadores
sin que estos se den cuenta de que en la pantalla se ha proyecta
do algo mds que la pelicula que estdn viendo.

Los grandes avances que han alcanzado los publicistaé"—
ha sido por el buen manejo integrativo de:los adelantos téeni -
cos  ‘en los medios de comunicacién masiva, los anilisis. motivas-
cionales, el uso adecuado para los fines de las teorfas psicolé-
gicas y el mar;e;]o de la Lingliistica en su 4rea de Retorica y el
de la ciencia de los sfmbolos y signos que es la Semidtica; que

~‘mplican-indistintamente a 1o icénico y verbal.la utilizacién:: -
de s{mbolos y signos que se manifiestan a través de los mensa -
jes publicitarios, en una promesa de satisfaccidn placentera de
de las necesidades humanas de las personas a las personas a las
que va dirigidos los mensajes. '

Los dltimos estudios de los publicistas han determinado
que cl impacto del mensaje depende de la cominicacidn no-verbal

incluyen todo aquello que es comunicado y que no es especi}ficay -
5 : :



1lo més impactante. Con 1a utillzacién deila; estimulacién sublimi-
nal como elemento primordial en 1a elaboracién de 105 anuncios
se ha 1ogrado elaborar la técnica publicitaria mas sofisticada -

de los. ltimos afios que se me;jora a, cada. momento. o

1. 2, -ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS. ) ;

Los publicistas. definen a la eatrategia como todo aque
1Yo querles permite ingertar objetivos dinémicos en: cualquier -
i sistgma h]aci‘a‘ una finalidad de eficacia o cambio.(8) ‘
bonstruir una estrategia publicitaria exige haber com- ;

prendido un probleme en todas las dimengiones posibles y haber -
logrado sintetizarlo en una solucién de conjunto.En la medida en.
la q\ie apliquemos una idea o un conjunto de criterios estratégi-~
cos a un sistema mds amplio de comunicacién colectiva, la clari-
dad estratégica que adoptemos abarcari un drea mds amplia de la -
actuacién sobre el entorno,Cualquier problema de comunicacién co
lectiva a menos de que se deseée caer en la rutina profesional: se:-
presenta siempre como un conjunto de alternativas estratégicas -
para actuar, a través de determinados subaistemas de comunicaciédn
con mensajes o contenidos alternativos, sobre un piblico destina
tario que habrd que determinar con precisién, y dentro de un en-
torno cultural, ideoldgico, ccondémico, politico,etc.En esas po-
sibilidades el punto de partida estard constituf{do por una se--
rie de datos, informaciones y objetivos que se desprenden a su -

vez de las condicionantes de cardcter estructural que limitan en .
6



‘cierta medida, ¢l nimero de alternativas posibles.(8)

Como 'se vera eg dificil enumeraxr totalmente todas las -
estrategias publicitarias por lo cual se mencionari sélo algunas
"en :las cuales podrian quedar englobadas las otras que no se citen
"‘en este esquema.la publicidad wtiliza todos los recursos que po- :
see un producto para poder elaborar la campafia publicitaria;"pa;j-"
ra lo cual se qiaeﬁan estrategias publicitarias perticulaxfésrbé{'

ra cada producto tomando en consideracién los diversos ,Objeit'ir\{ps,_;'

que se espera conseguir en cada una de las etapés"deyla“camﬁaﬁa'

ESTRATEGIAS - PUBLICITARIAS:

1.~Andlisis del producto y su envase. .

2.-~Identifica grupos sociales que lo utililzanx.

3. -Aplica los procesos y teorias psicolégioae. :

4.~Elabora pruebas y entrevistas de las cualea pueda -
obtener informacién relevante para la produccién -~
del anuncio. ’ '

- 5.-Selecciona el medio de comunicacién adac}iado.

6.~Boceta el anuncio para los medios de comuﬁicécién -
que va a utilizar, selecciondndolo gn:base é.~ la.in-
formacién.que ha obtenido = de las otras -;eatrategias :

aplicadas .

7.-Produce el anuncio del producto.

8. —Lanza la compafia publicztaria, ‘en”lo

‘dios de comunicacién. o : :
9. -Verifica su: efectividad y alcance social.’ i
10.-Correlaciona la técnica utilizada, con la venta de
1os productos. '
Dentro de las estrategias publicitarias mencionadas -

arriba, la que: llama de forma muy especial nuestra’ a‘tencién cq‘-
: 7 -



. 'LA P 'I:ICIDAD CONTEMPORANEA.

Esta efinicién es exolusivamente fisiol6gica y entende -

. remos que "estimulacién subliminal": es todof stimulo que eatd ~

fuera de nueatros umbrales de percepcién visua auditiva(basi'

camente por que “no se olvide que hay 15 sentidos senaoriales -
definidos por los neurofis1élogos).Dicho e otra, manera gs la =
tranamisién, recepcién y efecto de m‘e'hsajesfvisuales o “atiditivos -
';jf:[‘si'p'amente débiles que el hombre Vrecibe'fisiblégicaxlﬁenté sin -
sez““cc;nsciente de ellos.(4)

La percepcién opera dentro de frecuencias especificéé,f
tanto de luz como del eonido(por ej. la luz infraroja yb ultravio
leta del espectro electromagnetico no es visible al observadoi'
humar{o, de manera similar el estimulo adecuado para oir el movi-
miento ondulatorio de las moléculas del aire, los limites de re-
conocimiento de tonos del oido humano oscilan eantre 20 y 20000Hz
porque fuera de esta frecuencia o no son percibidos o causan da-
ﬁrory dolor.).Sin embargo fuera de estas frecuencias existen est{
mulos capaces de ser percibidos aln cuande estdn cifrados en um
bral absoluto {que es la minina cantidad de energfa necesaria pa
ra que un sistema pueda responder), o en simbolos y signos icéni
cos o auditivos, que estdn dentro del repertorio de experiencias
de cada persona.La naturaleza de estas experiencias se conoce -
por medio de inferencias hechas a partir de la relacidn existen-

te entre el estimulo de entrada y respuestas abiertas,(5)
. a '



ni. de arriba hacia aba;)o'

c) ,Es superveloz y semioniric_

: ‘La discriminacién del fondo y 1a. figura as aun aprendizg e
', ;]e perceptual que el humano realiza a los pocos meaes de vida.
"'Los dibujbs primitivos o ‘eatablecen bruscaments esta separacién -

entre ‘fondo y ﬁgura,as:f. como tampoco los dibujos infantiles.(21)":

En la estinnlaci6n subliminal puede ser presentada de -

’ manera invertida [+ vertical y ésto no supone mayor o menor difi
cultad,para agr percibidos.Por ello los que trabajan con téeni -
cﬁs de eétimulacién subliminal en publicidad realizan un esfuer-
z0 “especial por pasar de la figura al fondo creando imdgenss ar
ménicaé entre ambos elementos, como el paradigma de la copa-per-

‘files de Rubin.(6) Ta imposibilidad de ver ambos perfiles al mis

K Vnrlrxr)'ti;mi:'b,éé ‘basa en el mismo aprendizaje de fondo y figura,si -

la percepcibn es‘buena podrdn verse en forma alterna la copa y

los perfiles integrados en un beso.

Otro ejemplo de las obras maestras donde se integre es-
ta téenica es 1la pelicula de Hitchckoc llamada "la ventana indis
creta", si blen yla mayoria de las escenas se desarrollan al fren

te, en el fondo se mue¢stran diversas escenas significativas,que

9



el espectador no deberd perder 8i qulere seguir la tremawde 1a -

pellcula (10)Fué de hecho esta comple id

lo gue origino que se enpezara al suponer 1a ex:l. enci a

rico que intento analizar el fenémeno de estimulacién ‘subliminal:

fué el inglés N.F. Dixon con su famoso 1ibro"5ublimina1 P,,:rcepc:.én“
Existen formas- de-estimulacién  subliminal publicitaArir
-que por sus cualidades de tamafio, rotacibn, o nitidez no son per‘
o cibidas por 10" que ‘se 1e denomina "encubierta“pero 1a que ae co- .
B noce como "formal" -es aquella que requiere de un esiuerzo espe-‘
cial del receptor ‘6'bien de la utilizacién de técnicas especifi-
;cas para poder ser detectadas vy esta es la que caracteriza a -- .
lps:mensajea imbui_doa tanto visuales como auditivos,El término -
imb\ﬁr en el campo de la estimulacién subliminal utilizada en pu
blic‘ida.d significa ocultar en el fondo de los mensajes otros -
que por sus cualidades de baja intensidad, son poco perceptua -
les, ¥ éstos pueden ser dibujos, palabras, imdgenes en los men-
‘aa'jes' visuales y palabras,sonidos o misica en los auditivos.
Cuando se analiza le estimulacidén subliminal en publici
dad pueden encontrarse palabras imbuidas en todas direcciones,
_.-en la escena del anuncio,y en el mensaje literal donde una parte
de la palabra es componente de otra (dandole la falsa homologia) =~
,135 més usuales son sexo, pene y muerte entre otras.Por otra -
parte es ultrardpida y su andlisis hace surgir las formas de -
pensamiento guperveloz como el que se da en los suefios.
La teorfa de los suefios de Freud cred la base sobre la ’
cual el Dr.: O, Poetztle hizo uno de los primeros descubrimientos
c‘iéntificamente importantes sobre la percepeidén subliminal,Freud

dijo que los suefios tiene tres caracteristicas principales:
o : 10



ve'resentan la realizacion de deseo. L
’ ‘3 -Los estlmulos del sueﬂo son transformados de ma,ner

simbolica antes de surgir del sueﬁc sobre todo aque-‘

1los estimulos que amenazan al individuo. :

Basandcse en esta teorfia formulo la"].ey de Exclusién“

en la cual los humanos excluyen de los suefios los datos percibi N

dos de manere consciente.Este fenémeno de la transformacién. fué
descrito mds tarde como ia defensa de la percepcién, mecanismo-
por medio del cual el individuo sé protege a s{ mismo de 1av in -
formacién que podrfa ser poco placentera, potencialmente dafiina.

o que produjera consecuencias de ansiedad.La informacién amena -

zante depositada en el inconsciente debe ser enterrada o trans — ?_1 i

formada en algo realmente inofensivo antes de ser admitido !

consciencia.(13)

El publicista y los retocadores de este tipo ‘cie an\jhcio,'

que es elaborado con una buena dosis de estimulacién subliminal B

deben ser capmces de elevarse y dispersar su vista po todo el -
campo visual, es diffcil "que una gran obra ,puedg apreicriwavzjs;e -
de un solo vistazo los artistas trabajan exha\;sti;famér.iie én ‘1;.0 -
dos los componentes visuales y auditivos,mezclando el fohdo con
) la figura. ° bian 1a melodfa-con el acompaﬁamiento verbal que al—
gunas veces 1leva implicito el lenguaje de falsa homolog:.a. S

Este tipo de estimulacién es uno de los mecanismos de -
persuasidn cientifica méds sofisticada e intelfgente que actual
mente ‘se utiliza.... podria ejemplificarse con un anuncid de "=

. "Madame Rochas" en el cual se muestra a una mocdelo con el perfu

me, y en la imagen de éste genitales femeninos subliminalmente -
11 ’



expuestos (23)

“Diir andi se reﬁ.ere a’ la estlrnulacion subl:.minal como una

forma en: 1a que -la fuente emisora ‘se dieimula erm'ascarandola ccm‘ ¢
'_ﬂtécn’:‘icas

specializadas, pero refiere que hay dos tecnicas basl-"'

Hg‘:‘as::‘ -Los est:’.mulos débiles [ ultrarépldos.

os menaa;jes imbuldos .

; : Algunos otros autores 1a han denominado la venta invisi
blé, ejemplific’andqv, el experimento del taquitoscopio que utili-
26 ‘Vicayry,lp‘ero ésto es simplemente una minucia en comparacién v
con lds'c‘ontenidos publiéifarios gque sensorialmente enmascaran =
- mas. de 10 que se. puede percibir conscientemente.(18)
Sin duda 1os estimulos subliminales parecen ser norma -
“les y,quizé hasta vnecesarios, en la supervivencia y adaptacién
,huﬁxa'rrxaél ... pues por siglos los cédigos no-verbales han sido uti
lizados' por el hombre y cada dfa se vuelven mis sofisticados.. en 7
este’ mégico mundo publiciterio. IR
Uno de los grandes publicistas como es Sénchez Guzmén -
unifica criterios con Durandi perc es aln més explicito én cuan-
to.a su definicién y divisibn de menzajes subliminaless : : : )
1.~El oculto o encubierto: seria el que se transmite por
debajo de nuestros niveles perceptuales,cita 1os~ cua
dros intercalados por el taquitoscopio, en un anune
cio en la proyeccién de alguna pelicula. '
. 2.-El directoiseria donde se encuentra ilustrada,dibuja
dg alguna imugen sugestiva asociada a ccndicionar -
la compra a una gratificacién,Se harid referencia al
anuncio de los zapatos Paul Chard, en el cual se -
presenta a una pareja,hombre y mujer en acercamiento

fi{sico, y por debajo de este cromo un mensaje lite<
12



el que dice "de piel a-piel!

Si tomamos cualqm.er mensaje: publicitario observaremos

~que en mayor‘ o' 'nenor dos:.s contienen estimulacidn subliminal y :

' fblicitaria que dificilmente podrian ser detectadas para poder
;enmarcarlas como tal.(22)

Loa peicofisicos han 1nvest1gado como percibe el humano

f'la eatimulacion subliminal que se aplica en la publicidad,para YA

:lo cual 1a definieron como,"el mensaje se considera aubllminal,

Toent el sentido de que los espectadores no se dan cuenta de el,pe L

‘ro: su conducta ‘debe resultar despues de percibir este, influen.,- :
ciada en forma muy particular y totalt(5)

Lo que han logrado evidenciar los psicofisicos es que S
el mensaje llega a los espectadores sin que eatos se den cuenta
rde que en la pantalla se ha proyectado algo mids que la pélicula
"que estan viendo.Con ello se ha confirmado que el mensaje no de
be. leerse sino gque su presencia debe pasar inadvertida.Pues al ~
medir la deteccidén de cambios encontraron que uno de los aspectos
mée facinantes de esta "reaccioh primitiva" es el que €1 indivi-
duc puede darse cuenta del cambio,perc no necesariamente darse
cuenta lo que ha cambiado,en que forma ha cambiado,ni qué tanto
ha cambiado.Pero presisamente uno de los problemas mis significa
tivos con el que se han encontrado es el de la medicion objeti.vé.

de log umbrales, y que han denominado "fenomenalismo." y que «33

‘ellqs definen como el cdmulo de experincias privadas del obs’e'r <
13 A




vador, que no pueden ser observadas directamente,: por 1o que la
~naturaleza: de estas experiencias se conoce por medio de inferen—
"cias hechas ‘& partir de la relacidn existente entre los estimu—
:losxde(entradafy las respuestas abiertas del observador.Por ello
‘1a‘ah59nci§ de una correlacidén perfecta complica el proceso de -
fobténcién de informacién adecuada sobre este tipo de percepecién.

‘ : Posiblemente la concepcién de Herndndez Peén sobre el -
v'proceso de la ‘atencidn, por medio  del cual el organismo contro
la’la eleccién del estimulo, los cuales influyen a su véz en su
;,comportamiento,'hos de una idea més clara de como el alcance de
/;la percepcién ¥y la atencién son integradas en las investigaciones
-y en su entorno natural.Este investigador sugirid para la descrip
icién del proceso .una analogia con un rayo de luz en el cual la
{luminacién es mayor en el centro, el foco de atencién; que en -
la periferia,que son los mérgenes de atencibén.los estimulos que
ocupan el foco de atencidén hacen surgir una experiencia percepti
va mejor definida que los que éstan en los mérgenes.(5)

Espacio de atencién,

Espacio de percepcién. Periferia.

Subliminal.

Alcance de la atencidn y alcance de la parcepcién,

. Los estimulos localizados en el foco de atencién son -
) percibidos mucho mds claramente que aquellos que se encuentran

en- el ﬁérgen de la atencién.(Hernindez Pebn, 1966).

14



1. 4.— 105 MEDIOS PUBLICITARIOS.

. L publlcidad utiliza a. todos los medios de comunicacion

pero principalmente a’los electrénicos como la. 1eteV1s:.6n, la Ta
o dio‘y e1 cine, y en seg\mdo ‘céx‘mino los 1mpresos como el penédl

Sleq, 13 - Viétas 'y el cartel La seleccién de cual de estos-me - °

tilizarse para la difumén de algun mﬂnsaje publici- 3

De entre todos los medlos de com\micacién ‘la.que; més 868

utilizaes: la televisién porque en ella se 1ogra la combinaclén

de,l 1magen y al sonido, la explicacién de forma d:.namica de'ma

"nera ve. el producto o servicio parece mas real.Ademds de gque eg .
'te medio “haalcanzado un auditorio inmenso, ¢s el ideal para la
td;fueibn masiva,tambien puede elegirse zonas geogrificas y con -
’19 d‘ivversa prégramaéién ¥y €l horario dividido para las edades de
1os ielevidentes los anuncios comerciales estdn estrategicamente
dirigidos al piblico que se desea impactar, con dicha publicidad.

La radio es un medio capaz de despertar la imaginacibn
y:emocibn de los radicescuchas a través de palabras y misica.Tam
bien' puede llegar a una gran poblacidén y seleccionar su audito =
rio dependiendo de los sectores sociales a los que envia sus men

. sajes pues la ;iivisién del pablico en este medio es mds infle-
xibie.éste ‘medio favorece 1la retencidn del material sencillo en-
tre ‘las personas sin embargo,carece del atractivo de la imagen,
que es esencialmente mds complicado,ya que la vista es mds efi -
caz que el oido, para comprender y retener informacién.El radioes
cucha frente al mensaje radial tiene la posibilidad de completaxr
lo con los sentidos que no perticipan directamente en su capta -

. cibn, y lo complementa con imdgenes extrafdas de su imaginacidn
15



dotandola de formas, colores, Yy texturas que le dictn.n sus pro

pios gustos experienc1as Y conocimientos. -

El vcine es uno-de- los medios de comunicacién electrénico"

L nos usado, pues atn cuando-gu combinac;on de"

v‘dos pueden ser de mejor cahdad - 8u difusién quede

grupos de personas, ¥y su labor queda relegada a ‘se

. medioa c0'no repetidor de mensajes. PR

E per16d1co es el medio publlcitario imp

:utilizacién ya que su vida es corta ¥ su impresié no iemprer_es‘

P de-la mejor calidad Las tintas y el papel ¥ 1a tecnolog:[a de dan

impresi 6n de periédicc limitan 1o que se’ puede hacer en relaci6nt‘,— :

al color de algunaa reproducciones,que ayudar:'.an a mo T

producto o s:'rv:.cio en forma més real Peroh 8 'ideal p ra enviar e

'un mensaje tanto a publicos reducidos Yy especilizados como a -

'grandes PT” pos de lectores (2)

: La revista eg otro medlo de difuaién poderoso ya que en
: eat medio publicitario la imdgen desempeﬁa un papel preponde -
'f,rante.Las revistas dan al producto del anunciante una inaprecia
S da exhibicién de sus envases, impresiones perfectas para la re
:'ferencia répida al momento de la compra, anulando confusiones.
El cartel es considerado como otro medio publicitario
éfectifo ‘y una de sus mejores cualidades es su tamafio que domi-
né y con-un colorido bastante vistoso,También es flexible por -
~lo..que rs‘e' puede presentar en lugares estratégicos y comc siem
pré estd a'la vista del transeints, la repeticidén es constante.
Los medios de comunicacidn son actualmente instrumentos
bésicos para el control ¥y la seguridad del crecimiento econdémi-
co donde la publicidad juega un papel importante.De tal suerte

‘que 8i la publicidad fuese detenida repentinamente la rigueza -
16



ecénomi a desaparecer:[a Y el desempleo aum n 'ria'a tal grado

S _dios de difusion.

Existen muchau clasificaciones de mensath tanto 1ingﬁis L

tiéoé como iconicos pero 1a que realiza Roman Jakobson parece
f‘ser 19, més clara y axacta, ademds de que ‘entrelaza a 103‘ dos_ ti-g

: "pos de’ mensa:jes

'-REFERENCIAL(O denotativo) 3 que ante todo tien
' de a dar informacién sobre el referenta, es A
decir sobre &1 referente, es decir sobre la
: realidad del mundo gue alude el lenguaje. :

2 ,-EXPRESIVO{ 0 emotivo);centrado en el emisor,
pretende expresar en cambio la actitud-del -
sujeto con respecto a lo gque dice las ‘inte“r-
gecciones.

- 3.-CONATIVO(o implicativo); se orienta esencial

mente hacia el destinatario siendo imperativo
4,-METALINGUISTICO;explica los términos que uti
liza. : i

5.-POETICO;definiéndolo como toda com\micacién
en donde los signos han sido tratados con =

esencial cuidado.

17



AL inspirarsc en este analisxs Penlnou atrlbuye .alnen
saje publlcltarlo tres funclones esenciales,_
v :;jfa) ~IMPLICATIVA: al destinatario,
'é'b).-REFERENCIAL. sl producto o servicio.
- -c) ~POETICA: por el trabajo que se efectfia sobre

los simbolos que utiliza.(24)

5 De esta forma los mensajes publicitarios debe formular-. ..°

se ¥ difund*rse con tales ideas que atraigan la atencién. del pi-

b11co. empleando signos que se refieren a la experlencia comin’ ~
:del que envia el mensaje y de quién lo recibe, creando interés ;
-por el producto, debe despertar necesidades en la personalidadrtﬁ
r;fdel individuo y provecar la adquisicién. : :

Eg importante sefalar que dependiendo del canal de difu

:81én gerd la clase de piblico que recibe los est{mulos informatit:~_

"“'vog.La’ predileccién de un medio depende de la edad, ‘mexoy ocupa—:'f

“cién y ‘escolaridad entre otros,de los posibles consumidorea Ade-

irmas debe tomarse en cuenta la localizacibn geografica de cada ‘;’~,

':pais ¥y dentro de ésta la de cada regién.

Para esta revisién monogrédfica es necesario citar el =

'iﬁﬁﬁﬁfo‘de vista semiético del andlisis de un mensaje, porque-éste
.tiende a alcanzar mds importancia a medida que ge incrementan ?b
1os sistemas de signos y simbolos de comunicacibn no-verbal.

e -Serd necesario plantear que los publicistas .se basan..
‘también en normas dz la Retdrica(que es parte de la lingiistica)
para la elaboracién de sus mensajes, no olvidemos que en este
campo no tiene casi barreras; utiliza términos e imdgenes como.’-
le conviene, sea contraviniendo las reglas gramaticales o produ

ciendoc cambios para que ¢l nombre o la marca del producto se ase

mejen a adjetiveos gue le cuadren favorablemente y se produzca
18



einonimié entré e1ios estén "fordmidable" o la ffésef"sé*la~ac~

baron ,jackes" en cuanto al mensaje literal En la P blicidad o6

Pepsifz

: nica las fantébticas ¥y perfectas imagenes del anuncio

Cola, e“ el cual el piloto hsce piruetas ccn su nave ara"servii’

se. el producto (10}

A 6.-ALCANCE CULTURAL Y SOCIAL.

En lo referente 2l contenido culturrl del mansaje publi‘

el rib 8¢ considers que ademds de presentar-a 1os individgoa,un
”objétorméterial que es ¢l producto o servicio,es portador de un

“mengaje culturnl,.Dicho de oira munera la publicidad comunicavup

chﬂjunto de nérmzs,simbolos, mitos, e imigenes Que es asumido: -

,;por 15 gente, determinandc su estilo y concepcién acerce de la

~vida,También influye en el lenguaje cctidiano de los consumidcres.-

I : De forma més general parece que la publicidad contribu~-
ye a moldear la idiosincrasia de nuestros contemporéneos, y ha -

] contribuido a la génesis de los ester=zotipus de marca que son re

. preséntaciones colectivas valiosas, generalmente coherentes y =«
estables, por ejemplo la 1fnea de ropa "levis".La publicidad ha

: ihplantando en casi todo el mundo el "estilo de vida norteameri-

W%ﬁqpoﬂ,trqs 100 afios de difusibn constante, pues ou funcibn pri -

‘mordial ha sidc el mejorzmiento y &l cambio constante en el ni’'="

-.vel de vida de la poblacidén mundial,(10)

' En México la mayoria d2 las agencias de publicidad son
firmas estadounidenses y controla el 75% de los mensajes comer -
ciales, convirtiéndonos en seguidores de la ideclogia estadouni-
dense .La estrategia de estas agenciss ez el andlisls motivacio-

nal cus es gplicedo a los anuncios que elabora y transmite, lo -

grardo el impacto que pretende en el piblico al que va dirigidor
19



enor de 20

Los publicistaa tienen que identificar grupos sociales

oblacién jo-537,;

: para predecir las reacciones de lcs consumidoren a los mensajes,g»

fpublic1tarios, elaborados teniendo en cuenta las normas encon -

tradas en ese grupo, por éstc la publicidad se interesa en 1aa e

clases gocizles ‘gobre las que opera en. tres formas.
1,-Adecuando sus mensajes a la conciencia de clase:

existente en cada estrato. social. :

2.~Asociando al producto [} Bervicio a aimbolos de j;

promocién social. S

3,~Ignorando las diferencias de_blase iﬁfancional-
mente para lograr que los. mensajes pﬁbliﬂita——;
rios ‘sean asimilados = por elymayor nimerc de =~
personas.(18)

La cénsciencia de clase resulta de la percepcién de la
peraéﬁa. de su posicién en la estructura social de la que forma
parte y de sus esquemas de comportamiento que se espera de su &=
identificacién.Por ello, la publicidad se vale de las aspiracio-
nes ‘del individuo de asendencia en la escala social y le hace

creer a la persona que mediahte la adquisicidén de determinado

producto-o0 servicio podrd alcanzar ese estatus social superiop; == -

y por esto convierte al producto o servicio en un simbolo .de con
dicién social,se mencionerz el "whisky Chivas Regaly el que pro

mociona su cordieidn social, confirmando que “es caro...lo es",

20



2.2 MARCO TEORICO;

2.1.~PROCESO PERCEPTUAL ~BASICO.

‘ 8ila percepcién no estuviese esﬁructufada comc ‘lo egtd

y tan riéamehte organizada, no pddria‘ocurrir'ningﬁn otro proces
sb paicolégico.La percepeién es la clave ée los conocimientos’ -
porgque ﬁos perm;te'interprétar el significedo -de les estimulqs -
';que nos llegen a través de los sentidos.Este pfoceso mental’vie-.
ne a ser el medio a través del cual integramos los conceimiern~’
-tos-que-llegan hasta nuéstra corteza cerebral, enriquece nuestra
;ﬁemoria.con las experiencias cotidianas que nos permite-renovar -

1a y'mejorarla ininterumpidamente,

i La percepcidn es una confluencia -de factores internos
¥y externos, su funcién se basa en la suparvivencié biolégica.Los
yéujetos tomah concisncia d= los objetous que perciben, no obstan
te dadd la multiplicidad de estos estimulos que lo rodesn, su -
“supervivencia sélo podria darse a dos opriones; primera es que
no se percibe todos los esti{mules sino se les relaciona, aten -
diendo focalmente sélo a los mds representativos o discriminati
vos;ségunda no se atiende a todcs pero se hace ccnsciente la -
percepeidn de unos cuantos.Esta Ultima choca con algunas corrien
tes psicologicas,puiro psrece ser la mds certera para expliqar -
Tas sofisticadas formas d¢ percepcién vinculadas a la supetviven
cia, cuando unz madre despierta al menor movimientc ¢ susurro de
su hijo, aln cuanio haya mucho ruido,Pues si fuésemos congeien -
tes de tode, en tedo momento nos veriamus inundados de informa-
cibén irrelevante, por 1o que nuestros sistemas sensopercentua -
les debieron especializarse para respendsr 98lo a ciertas altera

ciones del ambiente externo,(17)
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~Para’ esta rev:.slon monograflca. interesa basicamente ‘Ia
- percepcién que se recibe z través de la aud:.cién ¥y la v:Lsién pa' :
i ra ésto ‘se hara ‘una comparacién entre estos sentidos.

S:. se compara el tamano de los nervios de ambos sentl -

o 'dos se vera que el bptico tiene 18 veces mds neuronas que-el co-
! ;clga:, por ésto es de esperarsc que los humanos tengan una vis-
e mil veces més eficaz que el ofdo para percibir informacién.A

una éériferia de seis metros el ofdo es muy deficiente a trein

fgrmétros es factible si la comunicasién sc hace en una sbla di-

'r:_ekcc:i;érkuEn cambio el ojo recibe informacibn hasta log cien-me -

iti‘és dé formar eficiente.Las ondas sonoras son lentas y se des =-.
vian en el medio, en cambio las ondas luminosas son veloces.y =
poco alterables,.(11)

- 'Los conccimientos desarrcllados en la éptica y 1a fisica A
s‘obre ¢l ldser y las posibilidades de producir imAgenes en tercg
ra dimensién u holograficas dieron a Pritman la posibilidad de

- plantear una nueva concepcién del aparato cognoscitivo del hom -

’bre. Esta propuesta actual postula que el cerebro es un sistema
mﬁltiprogramador que e€s capaz de varias funciones al mismo tiem-~
po,dispone de dos unidades de procesamientc cerebral, dos memo -

rias centrales, cinco procesadores aemisféricos; el diencéfalo ,

el sidtena Iimbico, loz ganglious basnles, el cerebro medio y el

tronco. encefilico medioc y mis de una docena de carales Jde en -
irada. de datoa que corresponden a los tractos sensnriales moto-
res y del sistema vegetativo,

' A diferencia de la computadors mds moderna nuestro ce-
- rebro aunque mAs lento realiza funciones a través de millones -
de canales en paralelo y tienen una salida importante distinta

a la forma de procesamiento lineal de una computadora, es holo-
22



gistico, ésto es que almacena ¥ procesa informacién en diversas -
dimenciones.Esto permite explicar los fenémenos de percepcidn’ £o
cal’aéayi“com‘o diversas formas de percepcién motivada.(19)

“8e ha demostrado que la percepcidn debe ser aprendida ¥y o

.modificada, se acepta que existen procesos subjetivos que permivn e

ten ‘el reconoc:.mlento de pautas rotadas, el fendmeno -de 11u516n'
. visual. es muy utilizado en estimulos subliminales, pues gl publi
cista sabe utilizar las leyes gestdlticas que definen nuestra’ - )
forma de ver al mundo por ejemplo, la percepcién del fondo ¥y la
figura, que los gestaltistas en el arte surgieren poner mucho -
énfasig en el fondo principalmente; principio que también apl_i_
can los publicistas,Hay cantidades de objetos que pueden estar =
presgentes y no ser observables sobre todo en base a esta ley, pa
ra .que quede mids claro, serd necesario ver el aspecto de umbral
humano, que la psicofisica estudia y del cual Naiser hace una dg
finicién: "E1l sujeto ha alcanzado su umbral cuando puede dar una
definicién o descripeién correcta de 10 visto".Se conoce que . -
existén umbrales diferenciales o sea los gue permite a los gu <
Jetos detectar cambios en la estimulacién y umbrales a_bsolutos—
tanto inferiores como supariores y para medirlos existen dog méi
todos: "1.- De limites o cambios. -

:2,- E1 de estimulos constantes. ... .

“El homﬁre tiene un amplio campo visual que. utiliza de
manera constante, hay tres tipos de visién cada uno adecuado 2 o
cada’ parte de la retina. S :
‘ . a),~Visién Foveal; con l‘ayqube; elysu‘;);to ?éréi_-

be .detalles minusculos.

b).-Visién Macular, que le permite abarcar un

_&ngulo.de visidn de tres grados en plano,--




: se” especializa en la. v1sién de movimientor

. y no- movimiento (1)

':"Los teoricos de-la percepclén aceptan que 1os sudetos £

eficazmente y con umbrales mds bajos’a los estlmu

rtos. estados de dnimo.

‘ Actualmente se ha creado una concepcidn mas modérna de - -
la pércepcién de filtros con los que las persohaa»seleccior}anr =
. irconscientemente. la informacién que reciben, y esto se hara ag -

““tivamente en donde se pondrd enjuege todo el almacén informetivo"

on’, emocionalmente, importantes para ellos, o sea que .

“que’la percepcién de estimulos pudiese estar iynflui-, B

previo de las personas, sus actitudes, sus valores y sus hdbi =

tos iingﬂisticos.(ﬂ) . v
Pareciera ser que de igual forma como. se proyectah lgé‘
;ix‘ﬂégenea ambiguas para fines de prueba proyectiva, la publicidad
utiliza »los mismos principios para realizar anuncios que ten -
_di‘én muchisimos mds significados gque narra una historia a par
tir de wna limina, €sto se prevee en los anuncios y. por ello se
:busca haya-tantos personajes como opciones de piblico es posible
al que va dirigido el mensaje, por ejemplo los nifics se identifi -
can con los animales, lo cual utilizan los publicistas ampliamen
te en anuncios dirigidos a este tipo de piblico infantil, se ci-
ta los mensajes de los pastelillos Marinela, y la extensa varie
dad de productos de esta industria como¢ los"pipuchos"..,etec.

Y en relacidén a la industria juguetera los personajes -



son casi extrafdos de la mitologia como hombres-lobsc o animales
humanizados, que tienen una gran demanda de parte de los consumi
dores infantiles, en parte por la publicidad y en parte‘por la
proyeceidn que los nifios hacen en estos juguetes.

Seginr Bellak la proyeccién se considerd inicialménte co
mo el proceso por medio del cual la persona atribuia al mundo . ex '
terho sentimientos y efectos inconscientes de si mismos, muy in-‘
deseables.fActualmente ge concibe como una cualidad siempre pre-
sente en las percepciones presentes a fin de darles cuerpo y sen
,fido‘actual.El sustento tedrico de las pruebus proyect;vas eé
p;ipoanalitico, estd basado en la descripcién del yo ... esta -
construccién. del aparato psiquico tiene diversas funciones gue

describe ampliamente este autor.(1)

2.2.~PROCESOS' MOTIVACIONALES

El hombre es un sujeto en permanete estado de motiva =~
cién ya que existe un principio homeostitico psicolégico que -
loobliga a buscar el equilibrio en su ambiente.La motivacidn =~
" se basa en una triada que interrelaciona a las necesidades, las
:fenslones y el equilibrio en su ambiente.Las recegidades del hom
bre son bisicamente las mismas, y se sefulan en el esquema,

JERARQUIA DE UECESIDADES DE MASLCW:

FISICAS:fisiolégicas,alimento, agua, oxigeno.

SEGURIDAD: estar a salvo,proteceidn, orden, rutina.

AMOR:0 de afecto y de sentirse parte de un grupo.

ESTIMA:ser respetade, tener prestigio, éxito, realizacion.

AUTOREALIZACION:el yo necesita expresarse.
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_EY orden de importancia préctica estd sujeta al grado =
de'éat;sfacpiéh lograda para cada tipo de necesidades ‘que moti-
Yan a2 un sujeto, éstas pueden ser conscientes o incbnscienteé,k
bigicas o adquiridas y controladas o incontroladas. ‘

Aungue las corrizntes convencionales de publicidad se -
‘manejan sobre el paradigma de"AIDA"(Atencidn, Interés, Deseo, Ad
quisicidn) existen dentro de esta corriente algunas mis radicaz-
les - sobre todo basadas er concepciones gestdlticas, que sugiere
que no es necesario llamar lz atencidn hacia un mensaje siempre
y -cuando éste utilice adecuadamente motivos impactantes hacia
el inconsciente, esta postura publicitaria es la que tiene mds
édeptos al uso de mensajes subliminales.Esta posfura gupone la
existencia de una persona primitiva dentro del consumidor nor -
mal, al cual lo3 publicistas deben refcerirse en sus mensajes.La
idea de permanencia, captacién y supervelocidad de comprensidn
de diversos mensajes sutiles o incluso confusos en el sustento -
tebrico mas importante para la estimulacidén subliminal.

La atenciér involuntzria de los conswnidores hacia el -
mensaje publicitario debe inicialmente vencer la indiferencia ~
del piblico y conseguir iniciar la aceién de compra.Esto se ba-
sa esencialmente en el principio de "tcde lo gue sale de la nor
ma afecta nuestros intereses y excita nuestra atencidn;lo que
-falta, lo que sobra, les tamafios despropercionados, lo exagerada
mente ruidoso o silenciosc,lo nueve llama nuestra atencidn invo-
luntaria y de manera nc¢ conscicnte,{18)

Otra caracter{stica que tambiérn llama la atencién es-lo
decifrable, por ejemplo, el usc de palabras puestas en espejo -
que incita a la persona al reto de descifrarlo.

Lo que es cierto ¢s que el consumidor a la primera mira
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dd ‘de un anuricio decidird si 1lc observa o 1o rechaza.la habili -
‘dad pgbliéitaria depende gque tan eficientemente se manipulen los
deseos de los sujetos de manera tal que los mensajes publicita-

) fibs,los impacte hondamente.Las estrategias publicitarias utili
zan todos los recursos que posee un productc para promocionarlo,
pero de manera preferencial manejard la promesa de satisfaccidn
de alguna necesidad personal...que van desde alimentos hasta sus
fantasfas sexuales.El simbolismo sexual ha sido altarente explo
tado en la publicidad contempordnea, ya que ésta tiene varies ma’
tices de asociacidén con la violencia,Las palabras aducidas al =
-acto sexual implican humillacidén o dominancia de un miembro sobre
el.otro.Nuestra cultura permite ciertas libertades libidinales =
pero traza drédsticamente 1la divisidn entre lo externo real y lo
interno privado, en que se considera es sano correcto y normal
hacerlo, y lo que no lo es.

Los persuasores han intentado ver al hombre como un ser
biolbgico que cuenta con un plan maestro encaminado a su superyi
vencia y estas necesidades fundamentales son: alimento, descanso
eliminacién de desperdicios, de ejercicios y la estimulacidn -
sexual, y solo hasta que éstas estdn satisfechas, surgen las sg
ciales que lo califican diferente del resto de los animales, y
la persuasién motivacional trabaja con ambas.(15)

La motivacién, las emociones y la memoria se encuentran.
1nferré1acionédas en una compleja red de implicaciones; los huma
nos recuerdan lo que quiere recordar y en mayor o menor .grado -
tiene la capacidad de inhibir, ignorar u olvidar la informacién
qué podria causar ansiedad o incomodidad.lLa memoria estd rela -
cionada de modo obscure con las normas aceptables de nuestra -

gocie” ° v cultura.
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El uso de mensajes - con estimulaclén‘subliminal se basa

esencialmente en teorias que dan énfasis al‘inc

necesidades inhibidas y reprimidas, y éstas pueden'tener diferen

tes gradientes desde las que dan énfas:.s al inconsciente y sus o
necesidades, hasta las de consecuencia’ social que determina como '
nuestra cultura obliga al ocultamiento.de. necesidades del hombre.

Mientras mds puritano o inhibido sea el individuo o gru
po que recibe los esiimulos contrarios a sus inhibiciones pare =
cen afectarle mis emocionalmente: (13) :

La manipulacién de-los mot}yivos: en ias campafias ;puhlici-
tarias no pueden olvidar 'c';uevlos consumidores como - humanos tie-
L nebmiécaniamos inconscientes f\mcionéndo en donde se expresan los
“distintos impulsoe.Cualquieri'pu;x)liciéta sabrd que los consumido- -

res prefieren cierto‘tipo de razones conscientes para la elec-
cibén de un producto, ‘pero que en el fondo existen otros motivos
inconscientes que inquietarfan a las personas si se dieran = -

cuenta “de ‘que existen.(18)

2,3.,-APROXIMACION SEMIOTICA
: ‘ La Semibtica es una nueva ciencia que tiene como cbjeto
de estudio cualquier tipo de sistema de signos que funcionen co-
municativamente en un grupo determinado. ) .
Esta ciencia con referencia a la publicided estd toman- .
do cada véz mis trascendencia.La importancia de los 8imbolos que
conforman el contexto y el clima de toda campafia publicitaria es
muchas veces capital para la imagen pdblica del producto,Por con
siguiente podemos plantearnos que la publicidad requiere de una )
cienc;a que estudie la vida de los signos y los simbolos en el -

senc de’'la vida socisal humazx}aa,para que nos ayude a conocer las -



leyes y normaa que 1o rigen y en que con51sten ‘como. tales.

N Sera Barthes, en 1964, quien:inicia la utilizacién del

anélisis semiolégico para el estudio de- mensaje publicitarlo.enq/'

'“el cual distingue tres tipos de mensaje:

-El mensaje lingufatico; que casi siempr}‘esfé p'é

i sente en el anuncio y desempeﬂa dos: funciones,
a).-Nivel denotado:el texto facilita’ lavidentifica :
cién de la escena ,contribuye a elegir'ﬁh bﬁén ¥
nivel de percepcién. ' ‘ 7
b) -Nivel connotado: ayuda a interpratar la escena
ea decir presisa su significacién aimbolica. '
2.-La imégen denotadascorresponde al primer grado de
iﬁteligibilidad de la imagen(que viere a ser todo
lo-que:'se-vé en la primera percepcién visual),
3,<La imégen‘connotada:suministra signos discont{nuos
constituyendo cada uno de ellos en cierto modo una
lectura independiente.Estos signos remiten a signi
ficados globales que no corresponden necesariamen~
te a los vocablos del lenguaje corriente.

F1 semiélogo trabaja a ﬁivel de significante tendrd que
vgrificar 81 el publicista ha sabido expresar con correccién el
,épntgnido que debfa comunicar al piblico, pule y acrecienta asi...
el autocontrol de la obra publicitaria.

La estructura bdsica que debe tener un anuncio publici-~
tario segin la Semi6tica es la de un cuerpo homogéneo es decir,

’Qhe en el espacio no hay que mezclar épocas diferentes, tenien-
do.en cuenta también las diversas faces del producto, en el uni-
verso de significados Bolo debe tensrse aguellos documentos cuyo

significado sea idéntico,



‘;.ngiéémiérdg‘s“dan

ecordar la exlstencia deun prcducto.

-Menaaje de atribucién(imagen predictiva)%qu‘ preten-
de valorizar las cualidades del producto.

Estas diferencias ayudan a entender como les diferencias

'ehtre las imdgenes se derivan légicamente de las diferencias en-

« tre 1aé fﬁnciones que deben asumir.Sin embargo el  mayor interés
de los semiflogos reside innegablemente en algo mis, han revela-
do  una dimensién inédita de la imagen.

Se ha visto que la mayoria de la publicidad considera -
habitualmente como visuales son en realidad "publicidad mixta",
es decir que comportan un texto, dentro, debajo, encima, o al-
rededor de la imagen.Pero destacan sobre todo que la imagen pue-
de ser algo mids y algo distinto gque un mero elemento captador =
dedicado a llamar la atencién; algo mis y algo distinto también
que una confusa simbolog{a del inconsciente, destinada a evocar
sentimientos reprimidos.Han logrado especificar la existencia en
publicidad de un sistema de comunicacidédn por la imagen, que en -
cade anuncio se utiliza en mayor o menor grado.

Mediante andlisis muy agudos han llegado a aislar en -
la imagen ciertos elementos significantes y a demostrar que ta -
les elementos suelen ser idénticos de uno a otro anuncio, y por

fin a deducir algunas reglas fijes de comparacidn entre estos -
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elemen’cos;(at})' :

: ; motivacionistas. .
Por 'éstb es que para lograr que los productos sean més
'deséé.bles, la publicidad ha de atribuirles por encima de su va -
g 1§r‘utilitario unas significaciones hondamente implicativas,"la
distincién"en un carburante,"la virilidad"en un cigarrillo...etc,
Pero la Semidtica es una ciencia descriptiva y no norma-
tivg por. tanto la actitud mental del analista debe debe ser nue-
tral no debe enunciar juicios de valor, lo finico que desea es eg

pecificar los cédigos de funcionamiento de los simbolos y signos.

2.4 JAPROXIMACION LINGUISTICA, ENFOQUE A LA RETORICA.

La Retérica es parte de la Lingﬁistica‘que se. ha encar- '
. .gado - de formar reglas y principios referentes al arte bde hablar
o escribir de manera elegante.

' Lés publicistas han descubierto que el aparato:concep~-
~tual elaborado por los lingi{stas-retoricos constituye un precio
80 instrumento para la exploracién y aplicacién en las estrate--
gias publicitarias.En esta Area la Retbrica paso de la comunica-
cion literal o verbal al plano icénico llevando come esencia a
este reglas y principios bésicos.

Es de todos admitido desde la antigliiedad que la Retdrica

pone en juego dos niveles de lenguaje,"el propic "'y "el figura-

do" y que la figura es una operacifn de ciertos elementos de'una
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oracidn que permite pasar de "uno a ofro rnivel qél llengﬁaje.Esta
definicién permite la posibilidad de clasificar la figura en -
dos dimenciones: primera; "la naturaleza de la operacién, y se -
gunda; la naturaleza de_ la -relacién que une a los elementos va
riantes.(24) La primera dimensién que corresponde al plano del
 sintagma da pie a que distingamos cuatro operaciones fundamenta
1ea§ : 1.-La adjudicidén:anadimos uno o varios elementos

a la oracién.

RO JON ) 'sﬁpresién:eliminamos uno o varios elementos -

de la oracién,

3 -La subatitucién. eliminamos un elem'en"hro{de 1a*

) oracién para substituirl‘o ‘poriotro
~El’cambio: permutaremos los elementos’ d

: cién.

En 1a'segunda dimensién que es el plano del paradigma,»

podemos dividirlo en ‘cinco categorfas:

e.) —IDENTIDAD relacionea igual nicamente. g
b) -SIMILARIDAD:una relacién igual al menos. y relacion
: ! nes distintas en las demds.
é).-QPOSIGION: relaciones opuestas tnicamente.
' 4).-DIFERENCIA: relaciones distintas énicamente.
[ 4t g),-FALSA HOMOLOGIA:relaciones identicas en cuanto.a for -
) ma y opuestas en cuanto a contenido(doble sentido).
‘La publicidad recurre a todas las figuras de la Retérica .
’ ,clélsica.Pof ello parece gque si la publicidad presenta clerto in-

L tés culfural,no se debe a su poder informativo sino a que reside

eséncialmente en la riqueza y pureza de su estructura Retérica{
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De la utllizaclén de 1a Retérica en el plano 1cénico sur
gen las imdgenes que asombran por’su aspecto irreal Y- fantéstico.
Se trata de  1a traasgresién de la‘norma de la realldad fisica -

del lenguaje de la légica... estas figuras procuran entbnces un

determinado placer, en la medida en que ae‘ tenua la vigilancia
de la censura. A ello contribuye la Retérica presentandose como
una mera actividad 1udica, todas sus libertades retvindicen la - .
ficeidén y el Juego.Por ejemp10~1as ‘muchas’ licencias que la publi
cidad se permite con la gramatica, la ortogrfia, la realidad fi -

gica, la léglca.... no . son duplicidad [ pobreza del pensamiento,'

sino un-estricto ejercicio de’ 18 Retbrica." e

Por esto Durandi pone de manifieato que algunas relacio—'\ -

nes. formales de elementos significantes aon comunes

S mas icénico y linguistico ¥ asi demustra vque al estudio e la:

publicidad visual ¥ verbal proceden de la misma disciplina.(24) AR

2 5.-APROXIMACION PSICOANALITICA.

El: psicoanélisia sustenta su construccién en la existenir
cia"del,aparato psfquico que estd formado por el inconsciente, o
preconsciente y consciente.Posteriormente la teor{a hacia que ég
tos  fueran atributos que calificaban a ciertos fenomenos o ins-
_tancias del aparato_ psiquico. El1 "Yo", el "Ello" y el "Super yo
de esta forma se entiende que lo"consciente" es aguello de lo -
que tenemos conciencia en cada momentc de nuestra actividad psi-
quica, lo "preconsciente" es aquello que de momento es para noso
tros inconsciente pero que puede hacerse donsciente ficilmente -
si no hay fuerzas represivas que se opongan a ello, por Ultimo
el"inconsciente" que corresponde a los deseos infantiles y a los

representantes de las puls;;nes sexuales reprimidas es‘inaccesi—
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a la conciencia, pues existen fuerzas repreaorae que s" movilizan :

para impedir su emergencia o para defomar aui ontenidos hasta

hacerlos irreconocibles. (3)

Los publicistas no pcdian oponerse a la evidencia -

abrumadora en favor de nconcientes. por éato. es que la E

publicidad actual esta enfocada a impactar los mecanismos inco--
nscientes, por ésto es que la publicidad actual esta enfocada a
impactar los macaniamos inconscientes Yy mantenerse en ]a no-gon-.

ciencia,

Pareciera que el inconsciente es altamente perceptivo a- o

tres tipos ‘e’ experiencias emociomles'

“9;-Las - que estén en pugna con 1os tabues cul-‘

turales (sexo, nacimiento, muerte, '..etc .)

2. -Las relativas a'la neurosis, la psircosil ir;

dividualss. o de grupo (fobias, delizfi‘ps:

hipocondrias,...etc.) ‘ :

3,-Las adquiridas en sitwaciones dolbiosés v :
; son causantes de ansiedad .y angustie.{13)"

'Paré. log paicoanalistas existen dos realidades; la pﬂ-— '
mers éﬁarentemente empirica de la concienocia y de la conducta,
que ;eé'parar el conocimiento ingenuo la tYnica realidad,Y la se -
~r:fgunda;;1a,ps'iquicia que es el escenario de una sérdida lucha en-

‘tre el deseo infantil, sus representaciones pulsionales y las

restricciones transaccionales o formacién del inconsciente y 1o
mds importante es que la primera estd determinada por la segun-
da.{3) Bs curiosoc como los componentes de la personalidad de -
los sujetos receptores interficren en su capacidad para ser per
suadidos ya que ésta es s6lo una de las muchas variables que =

afectan al proceso de captacidn de un mensaje publicitario,
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El hombre tlene nece51dades que tiene quc satisfacer

este acto da lugar a xper1enc1as placenteras, ¥ habra que dife-

: brenciar entre deaeos blolégicos o:impulsos ¥y deseos psicolégicoa.

_Los deseos, el placer de satiafacerlos 0. la negacién da lugarv‘”“

a que los: aujetos creen fantasias, todas’ ellas inconscientea»La

haata la fecharsiguen demostrgndo;su;eficac}a.(10)

2.6, -APROXIMACION COGNOSCITIVISTA.

La concepcién cognoscitlvista se basa en la aupoai -‘

'icién de que el hombre ‘es un ser racional por excelencia. consti- L

~tuye significados para s{ mismo del mundo que -lo rodea posee in-

: formacién ¥y “‘constantemente busca nueva - informacién a fin de est
,~‘tgblecer interrelaciones.La accién publicitaria-acorde a esta =
coﬁﬁeﬁ;ién del hombre no sélo enfoca una compra en bése a lemas
y»écéibhes espontaneas sino que esencialmente le da argumentos
para ella, se preperan cuidadosamente mensajes racionales que se
ihsertan en los anuncios, atendiendo al nivel y la inteligencia
"'dél”tipo de pdblico al que va dirigido.La estructura, el contex-
to y el manejo de la "disonancia cognoscitiva", son elementos .-
que afectan la posibilidad de la comprensién del lenguaje.
"Cuando una persona tiene una informacién o idea que en
si misma no la llevaria a ejecutar una accibn y no obhstante la =
realiza, la idea y la accion son disonantes entre si, cuando es~

to sucede la persona trata de reducir la disonancia ya sea modi
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ficado la 1dea sobre la mlsma.Si 2 accién es imposibl‘ de: mod1

mente reforzandoloa El: hombre tiene .necesidades bioldgicas y -~

) sociales ‘que:- motivan su conducta, el impulso que tiene de esas -

necesid'des, le llevan a realizar acciones encaminadas a satisfa

cerlas y deVesta forma a través del principio ensayo-error logra

ﬁobtener gratificacién.

: & El principio conductista fundamental es el aprendizaje

'elycual puede ser de dos tipos; simple o pauloviano y operante -

basado en el concepto de reforzamiento que es el que aqui se se-

'5513 Enjesta‘corriente psicolégica el proceao.de aprendizaje es

referido como poseedor.de cuatro elementos.

: 1.<La presencia de un estimulo exter-
. no que libera el comportamiento --

aprendido,

L r~—v/:ﬂf*lé;-El'orgéhisdb'mativado

t3.-L§ respuesta deseada entfe él;rég«,"

; pértorio de regpuestas pqsibleaj_h

4.-La recompensa final, e

LOS princlpios publicitarioa que se derivan de esta co-'ﬁ

4 rriente podrian reaumirse as{ :
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a).-Aéociacién de palabras agradables en el{@ensajé

b).~Asociacién de personas prestigiosas al'prddu¢fo

‘¢).-Asociacién de ambientes agradables y accicne

cbnfortantes con los productos.

d) .-Repeticién constante de partes esencialés;deilai
campafia, eslogan, nombre y logotipg‘dei,Pféqﬁéfq

‘0 algunas otras,poniendo cuidado de no'éaciarialrmJ

piblico. : e
‘e).-Utilizacién de rimas en los mensajes.
£} =Utilizacién de recompensas al consumo.

g) .~Aumento de intensidad perceptiva del mensaje.
h).-Maximisacién de los mensajes simbélicos o @e’

frases breves, a fin de optimizar su recuerdo.(14)

El publicista debe de conocer ademds de las personﬁé
las asociaciones que éstas pueden hacer a gratificaciones que -
ofrece el producto.De esta manera el publicista abarca los tres
momentos de la cadena ; estimulo discriminativo=conducta esperan

da=estimulo reforzado.(21)
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3. -CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE LA PSICOLOGIA APLICADA
A-TA PUBLICIDAD. - ,

Mientras lag bases de la Ingenieria se deriva de.la F{
sica, ¥y 1as de la Medicina de la.Biologia .y la. Quimica, las Gni
cas bases cientificas de la’ publicidad residen en la P51cologia.,’
D. 5000TT 1911.(13) R

Durante la segunda mitad del siglo XX,. la publicidad ha
tomado»un‘auge insospechado.Por ello es fécil concebir que el -
pnblicista- que estd dispuesto a lanzar un nuevo producto quiere
un- nombre y un tema de campafia, debe preocuparse ante todo de cg
nocer” las necesidades, los gustos, los ‘deseocs(confesados © no),
dg1~poaible~comprador,porque como ya lo menciona el Dr.:E. Dich~
-ter. ,-"en muy pocos casos sabe.la gente 1o que quiere, aunque di
gé*que 10 sabe".Por esta razén los publicistas apoyaron las in=
vestigaeibnes .de’ tedricos motivacionales que empezaron a descu-
biir,;que realmente lo que lleva a la compra de uno u otro pro -
ducto son métivos internos de los algunas veces el mismo indivi-
dﬁp'no esta consciente de ello.A raiz de ésto se origind una -
nuefé?iinterpretaciéh de la' comunicacién publicitaria, ya que =
.no se trata deznt1sfacer g8o0lo necesidades materiales sino la me-
ta es més alta:buscar, cubrir carencias sociales y psiquicas, o
'~f4;f'*sea 11egar al nivel-mds alto del hombre que lo define como tal.

‘ : Basandose en los postulados del autor de la "Estrategia
deifdeseoﬁ, los. encargados de las encuestas deben recurrir a -
téenicas indirectas y crear un impacto en el plano preconsciente
¢ inconsciente - del consumidor, puesto que de hecho ha de descu
brir 'y andlizar actividades profundas.Por todo lo anterior hay
la necesidad de diferenciar nitidanente lo qué se puede enten -

der como ''necesidad"™ y lo que es "deseo", que de alguna manera
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son conceptos idénticos.

Baséndose en los postulados de Freud,para §1 la "necesisz
dad" es nacida de un estado de tensién interna encuentra su ea -
tisfaccién, por la accién especifica que procura el objeto ade-
cuado, por ejemplo, el alimento.Mientras que el "deseo" va a un
plano psfquico més profundo, en la concepcién dindmica es unc
de los polos de conflicto defensivo, el deseo inconsciente tien
de a realizarse restableciendo, segin las leyes del proceso pri=-
mario, los signos ligados a las primera experiencias de satisfae
colon. Por ésto, no resulta casual que sea ol psicoandlisis el
que ofrezca mayores materiales para el uso publicitario en tan
to que como teorfa cientffica del inconsciente conoce 1los estra
tos profundos del psiquismo humano.Niveles inconscientes, simbo-
lizaciones, mecanismos defenaivoa del yo, deseos sexuales,trans-
ferencias, fantasf{as, etec., son conceptos elaborados y practica-
dos por el psicoandlisis , que la técnica publicitaria ha uti
lizado para sus fines.En sintesis se busca motivar al consumidor
para que cenalice sus deseos o fruatraciones en mercanc{as, obje
tos substitutos de los realmente ansiados, Es decir que la apa-
rente informacién, verdadera o falsa, resulta sélo ser complemen
to de una actitud motivacional, actitud motivacional, actuando -
claramente de acuerdo a 10 que el paicoandlisis define como me=-
canismo de racionalizacién que es el procedimiento mediante el -
cual el sujeto intenta dar una explicacién coherente, desds el -
punto de vista légico, o aceptable, desde el punto de viste mo =
ral, & una actitud, una idea, un sentimiento, etc,, cuyos moti -
vos verdaderos no psrcibe.(10)

As{ se cumplira el objetivo publicitario de motiver in-

concientemente pero dando causas racionales para la decisién '~
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,iapoyandose ! para esto en la teoria de1a "Disonancia Cognosciti-

e a" para lograr el cambio de actitudea.
ios resultados de las aportaciones de 1las teorfas y

psicolégicas h'g apoyados en les amplias investigacio. =

"';"_blicidad icémca, que ademas estd sustentada por los semi.dlo-

i ‘goa_,y 1os lingu:(stas -retbéricos en sus respectivas dreas.

El gentido de una imagen estd justamente en sus formas y
E ivcdil/.‘OleB; poniendo directamente . en marcha una percepcién .y una
r'eéeptividéd psicolégica, actlia como una sefial que ge dirige di
re‘ctax;lente a la esfera del psiquismo humano con la seguridad de
tener un impacto traducible y decodificable.

Pero es Emile Benveniste en 1956, quien hace una aporta-
cién decisiva para la mejor comprensién del pensamientc de ==
Freud por lo que se refiere ai papel que desempefia la imagen en
el -simbolismo del suefio, del folklore, de los mitos, las leyen-
. das,etc.,.Eataa son algunas caracteristicas que el marco especi
ficas del simbolismo -icénico: '
1.-Su cardcter universal: que por eﬁcima-de las ‘diferen

cias idiomatmas son. un vocabulario comun a todos.

2. -Significadoa icémcos multiples para. simbolizar el

mismo significado.

3.-El cardcter motivado, en el«- sﬁnbol cénico exiate'

_un nexo entre la 1magen y ‘la,1dea’que; esta simboli;'

zada., :
4 .-Causalidad i ,que o, obede f

i onece una di- :




. ,han centrado su disciplina en la image n

Asi 1a simbologla icénica que tie e g’ f

racién oniricos .

Otra de 1as caractensticas'p T ,-qlie;—lbé publicistas
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v te .o mas, es 81 hecho de poder transmitir sz.gnificaciones com-
"'plejaa mediante una sola percepcidn .. los seres humanos identi
yfican ihéonscientémente ¥ algunas’ veces en forma consciente las
represéntaéiones simbblicas con elr sexo, el hacimiento, la wew
muerte, o estimulos que afecten mids emocionalmente por ser con-

trarios a sus inhibiciones.Y mientras mds subliminales o mas -

profundamente enterrado esté un estimulo, més grande sera -3 efec

to que pueda lograr en el individuo del piblico al cual va “a ser

dirigido el mensaje publicitario.(24)
Para la utilizacibn de la imagen se ha buscado' el apor

te de las diversas escuelas, ya mencionadas que han ido compie -

mentandose.De las teorfas proyectivas se estd utilizando marcada’

mente sus coﬁceptos de condicionamiento proyectivo,inhibicién‘,
asociacidén, reforzamiento,etc.Aqui Maduf dice "as{ como la luz

atrae a la mariposa usando los reflejos del mismo insécto,tam -
bien la publicidad bien montada y bien sistemidtica atrae al in--
dividuo usando sus propios reflejos, complejos, sueflos, temores
o ansiedadesa® {(10) '
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‘ Con la aplicacién de las teorias proyeétiyaé;;ﬁéfaﬁeﬁti-;
mular la venta'de la céivéié, se hace éparecef uhéjbglla mﬁjéf;:,
entre el 1i§uido ‘vidricso'y congelado.Eété claro que‘no hay-nié
guna  ‘relacién racional, o de.composteién quimica entré el 1i4u;
do.y 15 beila mujér.Se'trata en el fondo de condicionar al indi-
viduo dentro del esquema, para que éste reaccione invariablemen-
te. - cada véz que oiga el nombre de la cerveza, vea su simbolo o
perciba su botella cerca de él...’pbcas veces podrd decir que no
ante un simbolo tan incitanté como ."la rubia superior®,

: As{ como-se aprecia ya no se elige a la bebida por su -
.- composicién quimica, sino por la mujer, o los estimulos'sublimi-
na}eé presentes que le hayan subyugado.

El procesc que han empleado los publicistasren 1a;6réa;
cién de mensajes publicitarios parten de las teorias proyecti-
vas cbn base en los deseos conscientes e inconscientes-de forma
que la persona reaccione motivada y condicionada con la repeti
cidn constante, por los diferentes medios de comunicacién del -
énuncio de contenido impactante y certero para las motivacioa-
‘nes profundas. Para lograr esto las técnicas publicitarias necee
sitan apoyarse en marcos tedricos de conducta humana,en estrecha
relacién pragmitica con las otras dreas del conocimiento humano,
asociando todo €sto,a los adelantos técnicos en los equipos de
ﬁedioa de comunicasién, para lograr la elaboracion de sus sofis

ticados y cada dia,mis asombrosos anuncios,

2
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4.~ METODOLOGIA.

4 .-Z_PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Esta ravisién monogrifica esta enfocada a analizar 1a

estimulacion sublimlnal, tiene" aspectos negativos para la éb-

: H’ciedad, ’o bien si s6lo se ha enfocado en ésta todas las face -
leroblema social e individual que es la falta de. informa '
eién. y dé comu.nicacién, que se ve hondamente afectado por ia’ 15-
‘prese én ‘de dicha estimulacién como han argumentado a.lg\mos

- ‘teéricos ya mencionados.

“"4,2.-HIPOTESIS DE TRABAJO. ;
} En la posible realizacién de un proyecto-de trabajo el
~andlisie - sistemdtico estructural de los anuncios publicitarios
sera bgsicamente articulado por ‘las variables que aqu{ planteo.
Se formaran dos grupos de personas para el desarrollo -
de este proyecto las cuales tendran"caracterfaticas definidas“
para la realizacidn de este, se trabajara con éllaa en.un.escena

r:l.o previsto .Los grupos seran:

S s PRIMERO “Grupo Control® al ‘cual no ss le dara T

ningun tipo de informacién. .
SEGUNDO "Grupo. Experimental“ al cual se le da—

ra todo tipo de informacién.

HIPO'IESIS NULA.

A:log individuos del"grupo control" a los cualea se les:
presente estimulacién subliminal en anuncioa publipitarios_ ‘ten -
dran una abtitud még critica, quizd de rechazo, y el objetiyo de

transmitirles informacién y fomentar 1a comunicacidn sera inefi-



caz.

HIPOTESTS ALTERNA

1 bjetivo de transmitirles informacién y fomentar 1la comunica-

yécién sera ‘eficaz.

’ 4.3a-DEFINICIO“ DE VARIABLES DEPENDIENTES.

=Mensaje icénico denotativo(fijo o audiovisual)siestd
formado por objeitos, escenarios y sujetos réalea en
la escena del anuncio publicitario, y contribuyen a
darle un buen nivel de percepcién; .

=Mensaje icénico connotativo(fijo o audiovisual): es
el est{mulo visual que estd presente en la escena -
del anuncio publicitario,que alude con signos y sim
bolos que-transmiten significados globales,emocio-
nales o de otro tipo, que pueden ser denotados o ~
encubiertos, pero que estdn en el nivel simbélico,
con esta definicién se manejarian los estimulos sub
liminales icénicos.

=ﬁenéaje podtico denotativo: es el estimulo verbal,-

A 11tera1, musical,y ruidos,. del que va acompaﬁado el

anuncio publieitario, en su estructura mis simple y
que ayudarid a la identificacién del producto o servi
cio en la escena del mensaje.

=Mensaje poético connotativo’ es el estimulo verbal
literal,musical y ruidos, del.que Qa acompanado el

anuncio publicitario, que alude con signos y sfmbg
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los qué trénsmiten significados globales,emociohales

<] de otro tipo que pueden ser denotados o encubiertos

‘pero que ea‘can en el nivel sxmbélico, con esta defini_'

Mane;jarla los estimulos subhm:.nales audi -

4.4, DEFINICIO D VARIABLE.: INDEPENDIENTES. b
‘ ctitudide: aceptacién. es, 1a conducta favorecedora

adquisicién del producto 0 servicio promocio—

nado por anuncios publicitarioa que 1leven implici

tog estimulos subliminales audibles o,icénicos.
=Actitud de rechazo: es la conducta negativa.a la
‘adquisicién del producto o servicio promocionado
por anuncios que lleven implicitos estimulos sub
liminales audibles o icénicoa.

=Eficacial se definira por el incremento de ventas
del producto o servicio, despues de la difusifn -
del anuncio publicitario que utiliza las técnicas
de estimulacidn subliminal.,

=Ineficacia: se definiré. por el decremento de las

7 ventas del producto o servn.cio, despues -de-la .difu .

sion del anuncio publicitario que utiliza las las

técnicas de estimulacién suhliminal.

4.5.-nEscaxpcmN 'DE UK ANUNCIO'.; :
EL an\mcio de ‘los cigarros Camel, uno de ellos de la se

rie que aparecié en muchas revistas durante la década de los se-
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sent;.La ilgstracién ‘mﬁevstra una corrida imperial de corazones
‘que.estd sostenida por una mano mésculina, las fichas al fondo,
‘el \’cenicevro y el ci‘garrillo en el, humeaﬁte,casi en primer plano,
E1 humo se dispersa hacia el fondo fomahdo la silueta de una mu
jer embarazada, debajo de este cromo se encuentra el texto que =
dice,"Hoy un hombre necesita una buena rézén para caminar una mi’
1lla...empiece caminando! . )

Un poco més abajo de este mensaje literal, ‘esta",una' car
jetillg dé cigarros Camel con su logotipo 'tradicional de un’ ¢am§
‘lld'convhna sola joroba. Y junto a esta ‘qajetilla(,'e]?”'xﬁeniéé.jé rea

Tfirmativo de "empiece caminando®, T Coimiassid

4. 6.-ANALISIS DEL ANUNCIO.

o Este. anuncio de los cigarrillos. Camel. esta dirigido ar
” _los hombres de la clase media baja, con educacién secundaria "
i casados y con hijos pequefios, con edades promedio entre 25y 30
-b'a‘ﬁ‘os,desgendientes de inmigrantes de las culturas en donde las -
’familigs numerosas eran reflejo de virilidad. '

» Para la elaboracidén de este anuncio publicitario se ba
‘saron en el paradigma de"AIDA", y en conceptos motivacionales - »
que sustentaba el Dr,: Dichter , que estaba sustentada en 15 teo
ria psicoanalitica, que a su vez eété auxiliada de la ciencia de
los signos y los simbolos que es la Semidtica, como es evidente
en este anuncio.

La corrida imperial simboliza que "é1"al fin lo logrf.-

El rey ¥y la reyna simbolizan a los padres de familia; la sota y
el 4as, son los hijos, la carta del 10, como unidad familiar, el

uso de corazones se refiere arquetipicamente el verdadero ser in
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terlor del: hombre (el ego,el amor; la. fidelidad) la mano-es -

simbéllca de la creatividad 'y, productividad, el pulgar es un -

falico simbolico, importante en las fantasfas de |

wla primer infancia o en.la ult1ma etapa de la nifiez.E1l anuncio

amel’ promete una gloriosa fantas{a futura, de una esposa -

;?f igda conatantemente Y una casa llena de niios.

- Algunos hombres tienen por razones probablemente natura;”

illes y justificadas un miedo excesivo a la impotencia o lg este-j'
rilidad, el miedo de no poder prefiar a las mujeres.El primer es-
‘tudio de los fumadores de Cemel indicé que la imagen de»;a‘maxgggr o

.estaba relacionada asombrosamente con la fuerza, la mascuiinidadf

‘la'virilidad, y el dnico entre las marcas de cigarrillos}wlé pQQi 7
ternidad y la moralidad. -
(Pero y qué significa el camello de una sola jbpgba,dééi
Camel?.Arquetipicamente el estado de gravides de la mujér.vbl‘éf
viendo a la ilustracién, el cigarrillo simbblico dellpene nes-
‘culino descansa en el circulo, simbélico de 1la mujer.sum@ﬁi;trg;
do’ por el cenicero, mientras el humo "dibuja"la figura de una mu .
Jer embarazada.Se han imbuido sexos en la carpeta y la mano qﬁe‘.

v sostiene 1las cartas. '

La autoidealizacidn, el refuerzo de la imagen o la 1dé§
tidad del fumador de Camel fue enfatizada por estos anuncios -

'7Qh€7formaron la serie "No ‘gonos pira todc el mundo".

) Proyectd la opinién personal del fumador de este ciga-
rrillo,'se auto definian como " exclugivo,realista, trabajador,

: reqfo moralmente, buen ciudadano, fuerte, ligeramente mas joven
de 1o que en realidad es! Estos cigarrillos tiene una gran dew-
mandé ]enﬁre el grupo social al que fue y es dirigido.(13)
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4.7.= RESULTADO. .

E‘ resultado obtenido basandose 'n las \vari ‘bl 8 pos h

tuladas, correlacionandolas ‘eon” las altas ventas de dicha marca B
de"

igarrillos es concluyente. f

: La utlllzac:.én de la estimilaclon subl:.minal, como
tecn ca publicitaria tiene una amplia aplicacion por: parte de

1os publicistas ;.pues los anuncios elaborados  con esté tipo -

dd;s, una gran demanda de venta o adqnia:.cion de astos, por parte

Vde los consunudcres ‘a los cuales. han sido dlrzgidos dichos. anun: -

e N Tras la aplicacidén de las estrategias mencionadas ¥y
. con ap'o‘yo’:en las tecnicas y teorias psiqolo’glc‘as ,. que se han =
suxiliado de ia ciencia de.los gignos y simbolos que es la Se;ﬁif:_
'ticé para hacer la produceién y difusidén del anuncio publici

tario, més impactante, a cada nuevo proyecto de estos.
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STA TESIS WO DEBE
SAE.\R DE LA BISLIOTEGA

5.~ GONCLUSIONES.'

ecesidades huma:las, y el aspecto biolégico ‘se con’e=
vierte en un elemento subordinado de las neces:.dades humanas tan'~"
‘ to biolégicas como psicolégicas, tendran mis- un enfoque de devia
‘ei6n més que de falsificacién.Piies como se ha visto 18" publieis=7 7"
dad ha tenido como objetive el suscitar deseos péra orientar -
' -los hacia el consimo de productos, enraizando eatos deseos’ para
transformarlos en bienestar., b

© La publicidad hé. utilizado reiferademente la eatimula -
cibén s\;bliminal como una técnica cada véz mis estilizada y sofis
ticada qﬁe la ha ayudado a iﬁcreﬁ\entar las ventas de los produc-
tos K servici'oa,que ',‘se'hah promoéionado con ella, pﬁes la utili-
zacidn de: éstos. ‘estan variado y extensa, por 1lo cual s8lo sei= -
cita};a dos ' de elios;_ el aépecto gexual y la necesidad de afector :
que 103' publicistas han sabido manejar adecuadamente en la rea-

rlizacién de.los mensajes.

Pero en realidad los humanos tendemos a crear un velo
de misterio a todo 1o que no conccemos, pero de lo-cual tampoco
nos informamos o documentamos sobre el tema que ataiie a riuestxfa
ignorancia , pues como se sefiala en los procesos motivacionales

“el hombre siempre tiende al placer", ( principio homeostd ==
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tico).vpof tahtO"al'menor esfuerzo, razén ﬁor‘ld:éual es ﬁés 4
cil ignorar las causas, efectos ¥ consecuenclas‘ que buscap defi
: nirlas adecuadaments. e L o
) -Bray -y Pakard ‘entre otros autores que afirman que algu-r

nas personas del piblico se ha descubie:to‘patologia.Pero en .eg-
tos casos es posible que ya haya pfedisposicién‘a dicho desénca- w
denamiento ¥ pudo ser alguna otra cauéa; no necesariamente‘ia re
cepcién de la estimulacidn subliminal, porque como- el hismo'Bray
cité eﬁ una de sus obrasjcuando el hombre tiene informaciéﬁ acer
ca de el uso de esta estimulacidn, es més fécilfquella identifi-
que y es menos factible un posible dafic al sujeto egtimﬁlado?(13)” 

El aspecto afectivo que- también se-utiliza, la verdad?- e
eg:que;envlos nifios deja de proporcionirseles a -muy:tempranas. -
edadeé, por lo que es mds fécil .vender juguetes o golosinas . -
asociados. a fantasfas de este tipo de carencia. ‘

Otro aspecto que habria que cuestionar es s{ los mensa;
'jes publicitarios con estimulacién sublimihal, no es preferible
como mecanismo proyectivo, a la vivéncia de fantasias que son L
causa de mayores dafios tanto individuales como sociales, entre
~muchos otros baste con mencionar la violacidén a mujeres y ménd-
res, entre otros delitos incalificables. ‘

Atin cuandq solo se ha hecho una pequefia recopilacién <
del nutrido material en torno a la estimulacién subliminal como
técnica publicitaria y el manejo que sc hace de ella, se estruc-
“turc més ld idea de lo simbélicos que somos los humanos Yy de que

existen tégnicas de comunicacién por descubrirse y ampliarse,
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6. APORTACIONES.

La utilizac:.én de 1a estlmulacién s bliminal dirigido a

aspectos de la problematica social, podrian ser muy beneficiosos

se seﬂalara 5610 ‘dos aplicac:.ones en’ las cuales el‘vbeneficio po-

dria ser provechoso .

'Los anuncios de Planificacion Familiar, dlrigidoa al pu

blico para el control demografico por el Sector Salud, se podria

', utilizar 1a estimulacién subliminal pera bajarla sustancialmente

si. se dirigieran estos,bdsicamente a 1os hombres, pues en los es

o logana'actuales invariablemente "Sra usted decide si se embaraza"

cuando dado que vivimbs en una sociedad patriarcal, el hombre es

qui:en realmente toma la decisién de a quién y a cuantas embaraza.

Otro de los aspectos que podria verse favorecido son los

anuncios de contaminacién ambiental de la Secretarfa de Desarro®’

116, Urbano y Ecologia, que podrian ser mis impactantes, para fo-
mentar qué los pobladores de este pais tuviesen la inclinaciéln

por proteger el medio ambiente,

§i este tipo-de estimulacién ha dado tan buenos reaulta’ S

dos a'la publicidad comercial, podrfa hacerse un uso més. positi-i ‘
Yo de sw’ wtilizacién en todas las dreas de beneficio indivz.dual‘
‘ _y aocial.

Al crecer la poblacidén en proporcidn a los recursos. -
’eﬁékéﬁ{ea; "y 2l mejorar el medio ambiente, se mejorara el nivel
de vida en todos los aspectos,Pero 1las investigaciones en esta
B po.lifacética publicidad comercial siguen avanzando y debiesen =
aprévecharse estos logros para haccr gque el hombre reparace su -
medio ambiente y optara por el mejoramiento del humano como espe

cle y por la preservacibén de su mundo,entre otras muchas cosas,
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