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INTRODUCCION

Fl tema base se ha definido de acuerdo a mis ustos e in-
quietudes, y que gusrds estrecha relacién con la mercedotecnia,

¥ sobre todo de msnera expresa con la "Publioided"™.

Lo Publicided no es una actividad nueva en le historie, el-
anuncio ha existido desde tiempos antiguos. Los comerciantes -
se dieron a conocer y llamaron ls stenoién sobre sus productos
por inscripciones en paredes ontes de que exisliera la impren-
ta, su evolucién fué muy lents hasta la edad medis con la ape~
ricidn de &sta la publicidad sufrid un avance importente, y -
afios mAs tarde apsrece el primer anuncio conocido en un perié—:
dico inglés. Bs s pertir de cntonces cvando ls publicidad ha =
bria de desarrollerse con mayor rapidez, abriendose las prime—‘

res agenciss de publiclded.

Poco a poco le prensa, tanto en disrios como en revistes, —
empieze s verse colmade de plenas enteras de publicidsd de los
productos més disfmbolos. Pero i tien, la publicided” es utili'
'..eda en su forme més primitive casi desde. ls upencion del. hom

bre, es nasta el presente siglo cuando alconzs u.n impulso es;-—

pocteculer, que se he convertido en uno de- las elcnen‘bon do--u.-—

nentes: de le vide:moderna.

-1 | h‘bp_‘hr de’publicided fa’un término ten Sonn ‘que le meyo'




ria do les personas la han aceptado como parte del medio embi-
ente de la vida, es decir e slgo con gue vivimos todos los df
as, Las personas constantemente estemos sujetos a una varieded
de mensajes provenientes de negocios e individuos gue ticnen -~
un producto gue quieren vender: todos estos mensajes que fe -
tronsmiten al pfiblico por conducto de los mediou masivos de co

nunicacibn, que son ls viz de entrada de le publicidad.

Fete activided influye cads vez més clarsmente en el medio-—
smblente en el que el hombre vive:; los consu.midoi‘es estén some
tidos a una acecidn bajo aspectos cade vez més numerosos y di—
‘versos, En los perifdicos y revistas, el radio, el cine y la ~
televisién, por los anuncios luminesos, los carteles, murales—
en las calles y @ lo largo de las carreterss; en los tranvias-
¥y autobiimes, en ioa esoaparstes, por todas partes la publioci—
ded atsoa al hombre y ejerce una influencia sobrc su decisidén-

de compra.

Dentro del lenguaje, hay elementos complementarios muy sutl
les como le misica, el color, las imdgenes, etc., utilizados -
por la publicidad comercial, las cuales tienen la finalided de
orear un 8mbito proplcio peras manipulsr a la gente utilizondo-
estfnulos psicolégicos, entendiéndose &sto como "Motivacibn". -

(Publicided Subliminal).

La psicologfa, ciencia creads para servir ol honbre a cono—



ioerse: ,m'c/j'qr y:despojarse de egofsmo y frustraciones, ha sarv.

,_‘dp' bién ;i,'loa modernos mercederes, para explotar ‘en rfoma -
.wiliy sin riesgo. s las masas de consumidores casi indefensos -

i ent 1é_s‘t5'cnicas de persussién y engeiio.

Oieﬁqu tia millones de pesos son utilizados en investipga ~-
“oiones de 1a mente del hombre, pero no para ayudsrlo a vivir -
: m,e;]oz:‘, sino psra explotar sus debilidades sin que &1 mismo so-

46 cuents. Esta investigocién parte de la premise de que exis-
te algo en el cerebro humano y en el sistema nervioso(Mecanis~
mo cuya descripcién es incierta) que responde a las otiguetan~
de inconsciente y subconsciente. La investigecién motivaoional
en la que trata de ihdagar los motivos que inducen a elegir, -
utiliza técnicas destinadas a llegar a lo inconsciente o sube-
conaoiente, porque por lo general las preferencias se determi~
nan por factores de los que ol individuo no tiene consciencia,
pués en realidad a1 comprar, el consumidor gencralmente actus-
de manera emotive y compulsiva, reaccionando inconscientemente
ante las imfgenes y las ideas asociedec en el subconsciente =

con el producto.

La informacidn se reune en lo que podrfa ser llamsda nivel-
cognoscitivo, el cual ocads ser humano se da cuente consciente-
mente de lo que pase. También se reune informecidn simulténes-
y contfnua a nivel subliminsl, nivel en el que en apariencia -

no nos demos cuents de manera consciente de los datos gque lle-~




© gen 8l cerebro.

La Percepcién Subliminal no es un fendmeno nuevo. Su alcan—
ce es insospechado; la venta del sexo su gren reourso, es in-
visidble en todas las cosss. Les imfgenes fotogrfficas que se -
proyectan en los cubos de hielo sobre los que se sirven los 1i
cores preferidos son algo mAs que eso; un menseje que sc copta,
pero no se descubre; no solo en ésto estd presente la Publici-
dad Subliminal, también lo estd en los juguctes que le sugleren
pars sus hijos, En apariencia el inconsciente no percibe las -~
cosas simplemente, sino que de alguna manera cepis cl signifi-

cado de las mismea.

Hoy en dfs los medios de comunicecidn mesiva, explotan so—
bre todo dos de las fuersas sensoriales del cercbro. "La Vista
y ol 0fdo". Es por ello que podriamos decir que el poder de ma
nipulacidn hacis le gente, es utilizado constentemente por log
publicistss, al sprovechar y mostrar en forms muy sutil dentro
de sus comercisles la perte ocults de nuesiras vidas, es esf ~
oue el mensajo subliminal pasa de la parte inconscicnte del -
ser humano a ls sccién irracional, mostréndosc fsts ol pdqui—

'rir 6l producto o servicio anunciado.

Fs por ello que le competencia entre los productos de consu
mo, se ha convertido més bien en un conourso entre los simbo—

1los o im#genen competitivas que entre los valores nateriales -~



7 12 lucha por conseguir le supremacis en cl mercado, se libra
de preferencis a través de las mentes inconscientes de los con

sumidores, y no medisnte su estado consciente.

Es pPor esto que ls Publicidad Subliminal se vuelve negetive
8l exrlotar los neoesidades del hombre, por lo que hay quienes
utilizen exageradsmente las necesidades sexuales, asf como tem
bién los de logro, de status, aceptacidn social, ectc. Es asf -
que lot psicolégos y artistas que aceptan la existencia de la-
perocepcifn subliminal estsblecen que la publicided subliminal~
es 1s més abusiva, que ve en contra de los principios humenos,
¥Ya que gren parte de suc mensajes representan un retroceso mbs
que un progreso para'el hombre, en su lerge luchs por conver—
tirse en un ser racionsl, e¢s decir el emplec dec csos métodos -~
eficaces o nos gon inadmitibles en publicided, porgue ol pfibli
co debe de gozsr de liberted para acepter o rcchazor el conte~

nido de los mensajes nue recibe.

Pero por mfs aterrador que parezco, los aperstos pera indu-~
cir meoBnicemente log estfmulos subliminales, son mucho més -
que simples juguetes de la mercadotecnis, ya que son usedos de

manera comercial todos los dfas.

Sin dude los estfmulos subliminsles perecoen ser normales  y
quizd hosta neceserios, en ls supervivencia‘hums.ria, mientras ~

existe el hombre.

VIID



"0BIETIVO

fnbito, .la importencis y trascender{éia"

Subliminal.

£l presente trabajo tiene como ob;jetivo‘ fqﬁdaiﬁentei; L‘l es:
tablecer y demosirer ls existengis de lo recepcién six'blimibnnlr
y el uso de técnices subliminales en los medioe.de con;uniﬂce-‘— :
cibn, gue atacan nuestros sentidos durente muchas hores .8l -
dfe, ye que la publicided subliminal ejerce como las demés -
formas de persussién una influencia sobre la decisién del con

sumidor como adquiriente de medios de consumo.

Dicho ataque tiene hebilidad especffica pars masnejar, con-
troler y nonipular su comportsmiento 2 fevor de productores y
comerciantes, asf mismo pretende dar un panorame genersl de-
las leyes que regulsn éste tipo de publicidad, que veliéndose
de los avences maravillosos de la comunicacién mesiva, como -~
la prensa, el cine, la radio y la televisién es hoy por hoy -
uno de los factores més imporiantes de la vids diaria, que —
treta de los esfuerzos que smenudo con gren éxito se utilizen

poare cenelizar nuestras decisiones.

De ehf 1z inquietud por desarroller éste tema ton poco tra.




tado en 'la 1:1.teraturs ‘mexiocana.

Espersndo que éste trabsjo sirva como fuente de informaci-

6n para futurss generaciones.
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CASPECTOS GENERALES.




ASPECTOS GENERALES

Antes de iniciar un estudio genérico de lo que se entiende
" 'por Publicidad, es necesario hacer mencidn al grupo de activi
dades tipices que intervienen en el mundo empresarial en las-

que participa la Publicidad,

‘Potas actividades t{picas empresariales forman parte de un
proceso de técnicas distributivas que, normslmente es denomi-
nado ‘como Marketing, complementado con instrumentos y lengua-
jes que son carscteristicos de las modernas industrias de la- -

comunicacidn.

Por lo tanto, podriamos definir que la publicidad es un —
componente del Marketing, cuys importancia es relativa, ya -
que varfa de un sector a otro y esi mismo de un momento a o—

tro.

Teniendo en cuenta que la venta no es otra cosa sino el in
tercombio entre dos personas (oferente y demandante) o entida
des comerciales, entre los que se intercambien productos por-
~dinero, llegando a la conclusifén de que la venta es un esla -
b8n-més en el procesn del Marketing, proceso gque s su vez in-
cluye la investigscisén de mercedo, el estudio y disefio del —
pfoducto. la fij;cién de su precio, la distribucién, la publi

ci‘dad, la promocién y el control comercial.



I‘or 10 tanto, yo henos enn rcado. {
ol:.cidad dentro del conte*to del He“ket:.n(, :rlo cu'-l ros: nemi‘

tira en'brer de 11eno en nateria.
1. ¢ -QUE ES LA PUBLICIDAD *?

Pare contestar » esia pregunts se me ocurre que lo correc-—
to serfa decir que es el puente entre la oferta y ls demenda —
¥, por lo tanto, uns consecuenciag de la venta, ye que estable
ce el suctituto del contacto nec personsl, por lo ‘teato el ore
cimiento de produccién y consumo hace posible lp relacidn en—

tre ambos fendmenos.

Es decir, Publicidad, es: "El medio de contacto no perso -
nel de més lergo alcance". ’ e 3
También: "Bl vendedor impreso cuya misifn es la de‘_c\t‘)mklyxﬁi—

cart,

En otras palgbras Publicidad significs "Decir y Ver;;icf". o
como lo expresa la American Marketing Associations Pu‘biicidéd T
es tode forma de presentacidn y promocidén impersonel de ideas,r
bienes o servicios, pagedos por un patrocinsdor. La publici—— '

dod es impersonal porque el vendedor no ve al cliente. Es im-

posible que los febricantes, mayoristas y detrllintas envien-

vondedores » todss las personas que pudieran comprar sus: pro- o

ductos. Asf es que utilizsn la publicidad, pars hacer lleg;jai‘f



sus -mensajes de ventas a nimerosas personas a la vez.

Los anunciantes son empresas comerciales que utilizan la -
publicidad psra promover productos o servicios. Abercan deta-
llistas, fabricantes y mayoristas, los medios son los canales
de comunicaoidn utilizados por los anunciantes. Son muchos y-

muy variados, entre los cuales son los siguientes:

1.- Mensajes en periddicos y revistas

2.~ Tableros y carteles s la intemperie

3.~ Cartulinas colocadss en los vehfoulos de transpote

4.- Mensajes en la Radio y Televisién

S+~ Letreros en las tiendas

6.~ Pelfculas realizadas con fines publicitarios

T~ Objetos novedosos gue incluyen mensajes publicitari-
o8 u ostenten el nombre del comerciante

Y.~ Autoparlantes.

En la actuslidad, la publicidad es para ls mayoria de las-
gentes un hecho reconocido, pues a cads momento nuestra aten-
c¢ién es llemada con anuncios de une u otra clase, lo queramos
o no, ellos inconscientemente modelsn nuestros hébitoa y pre-

cisan nuestros deseos.



2. MNTECEDENTES HISTORICOS DE LA PUBLICIDAD

Results dificil fijsr con exactitud los primeros snteceden
tes de la publicidad, ya que podria decirse que hace 25,000 -
afios, despufs de la edad paleolftica, empiezan a cultivarse —
loe primeros germenes de la publicidad cuando np.srace la ma -

gia, la religién y las pinturas rupestres.

Cuando el hombre asprende a nougbrar las cosas y comienza a-—
cultivar la tierra. Aquf se encuentra el leventamiento publi-—

citario en sus esenciales manifestaciones.

Por tanto podemos concluir que la publicided no es una ac—
tividad nueva en 1la historia, es tan antigua como el comercios
all{ donde exist{an dos hombres o mads que intercambieban sus—
productos, hubo el inicio de una forma u otra de anunciar lo-
que cada unc producfs, pues yo desde la grecia clisica se en~
contraron elementos publicitarios, fundamentados especialmen—

te en 1o comunicacidn oral y en lo ensefianza.

Los primeros comerciantes tienen una vida némada; se dieron
s conocer y llasmaron la atencidn sobre sus productos por ins—
cripciones en paredes, cuando en su deambular llegan a un lu-
ger con posibilidodes de ventas, pregonan su mercancfa. Lo —
mismo hacen los hersldos, aunque estos tienen funciones liga-

dos al poder dominante, por lo que sus comunicaciones son de—



.- carfctor ‘politico o religioso.

Lo ensefianze sirve pars localizsr un centro de trebajo. Bs
ta costumbre se mantuvo y extendid durante el apogeo del Impe
rio Romsno, quedfndo ys incorporada a las précticas comercia-

les de nuestra cultura.

Roma agrege o la ensefia y a la voz del pregonerc o heroldo,
1e matorielidad del texto esorito: el 5lbum y el libellus. F1
&lbum es uns superficie blangueada sobre la que sc escribe. -
Bn ocasiones es de papiro o pergemino, eprovechando en otras —
1a propis pared. Se snuncien en el los espectfculos circenses,
venta de esclovos y también decisiones de les zutoridades lo-
cales o imperisles. El libellus, precursor del cartel, es de-
menor temefio. Una vez escrito generslmente con grendes trezoe,
se pega ¢ las paredes. Su sentido peyorastivo procede de gue -
8 trevés de €1 se inocite a la sedicién y & la luche por el no

der. (Muente No. 133 pigs. 28 a 61)

La edad Medis no ofrece cembios nigniﬁcativou';;'on"i‘ﬂestsn
&poca sc linitabe @ 1ls palebra hableda, prinpipalr(e:i{o ‘p'or', ol‘tb
alto porcentaje de anslfebetismo. Bl pregdxyrxerqwcirjl“)re» m‘é,/bi'fi_r.l

portenciz.y su funcin se ve acompefisde de un:snarehono ritus

8l; 1 soner de les trompetss anuncis sv presencis ‘Bl progo-
nero #fine loa consejos e intrucciones de noblés yielérigogicm

(de los que en muches ocasicnes est§ a sueldo) oon la:excelen




cias de mah;jares ¥y vinos. Terminade la ceremonia el pregonero
cuelga muchas veces el pregdn en un lugar piblico "para el co
nocimiento genersl de las gentes™, sunque le mayoria son anal

fabetas y no pueden leerlo.

El certel decsc en fsvor de ls ensefianza, que cumple tanto
funciones comercisles como estéticas, religiosas o polfticas.
La ensefianza distingue a un comerciante de otro, y con el ti-
empo mejora en cslidad y disefio..el demarrollo tecnolégico —

scelere la difusién de la publicidad.

En 1482 se imprime en paris el primer cartel de este géne-~
ro, cartel que anuncia la promulgacién de un gran perdén en —
Nérte-Dame. El renacimiento marca un mito trascendental en la
historia de la publicidad. Un capitalismo incipiente precisa—
Ael apoyo de esta técnica para desarrollarse: la difusién de-

. la imprenta cumple aqui un papel muy importente, permitiendo-
pasar del cartel a la tarjets y el prospecto. Con ls aparioi-
6n de la imprenta ls publicidad sufrid un avance importante y
en 1626 aporece el primer anuncio conocido en un periddico in
glés, el Mercurius Britannicus de Thomas Archer. En 1630, el-
Dr. Theofrasto Renaudot, famoso médico de paris, abre la pri-
mera oficina de anuncios, un sfio més tarde publica la "“Gaze -
rre de France" donde se inserts el primer asnuncio comercial -~
en lengus frencesa, Pero lo més importsnte de Renaudot es qui

288 la edicién semanal de sus fsmosas "Feuilles" (hojss comexr



ciales}, donde se publican con ssiduidad los primeros "anunoi
os por palabras™, que hoy se relegsn s las pdginss finosles de
los grandes rotativos. Bl siglo XVIIT ve el a;:ogeo de la gran
prenss; en su lucha para independizerse del poder, la prense-—
gcepta el apoyo de la publicidesd. casi podrfamos decir gque es
por cuestiones de fndole financiera que la publicidad se hace

indispensable a los editores de periddicos.

A portir de aquf publicided y periodismo van sparejados. -
Los nuevos inventos (linotipis, prenss-mecanica, rotativs,pa-
pel 2 partir de pssta de msders, fotograbado, etc.) promueven

el desarrollo de los medios de difusién.

Junto a la prensa como medio publicitario, tenemos el car-
tel, que gracise a las posibilidades de la imprenta en color,
permite la colaboracidn de certelistss insignes como Toulouse

Lautrec.

Les revistas de modss hacen también su aparicién, haste al
canzar posteriormente uno de los booms mis espectaculares de=
.12 historia de los medios de difusidn, gracias a la colabora—

oién constente de las principales marcas.

La publicidad es ys entonces un negocio oue mueve demasie—

do dinero como peara estsr en manos de aficionados.



Se asbren las primeras ggenciss de publiecidad, como ls Vol
ney B, Pelmer en los Estados unidos, en 1840, guien msneja el

espsoio de los periddices a csmbio de un 25% de comisidn.

El mismo Bdison no se dio cuenta de la importancis que sus
inventos, el micréfono y el fondgrafo, en 1877, tendrfan en -

el futuro de la publicidad.

Fl siglo XX supone el cénit del desarrollo publicitsrio. -
especislmente el periddice entre guerra (1914 y ]:945) ve la ~-
potenciaoién.de nuevos medios que revolucionan el mundo de la
comunicscién, oine,radio, televisién, crean nueves vias para~
llegar sl roceptor de nuevos menssjes. Bl models de la socie-
dad industrisl nortesmericana, con su afen conpumista y sus -
deseos de “tener", son campo sbhonado para una publicidad com-
bativa, gque intents hacerse por todos los medios con la aten~
0ién y el recuerdo de quienes son objeto de su interés. Y es~
ahora cusndo loa propios publicitarios se plantean la &tica -~

de su guehacer.

Valiéndose de los avances marsvillosos de ls comunicacién~
masiva, como la prensa, el cine, la radic y la televisidn, la
publicidad es hoy por hoy unc de los factores més importantéa

de la vida diaria.



3. DEFINICION DE PUBLICIDAD

Ls demanda se crea principalmente de tres formas:- La persg
nal, la promocidén de ventas y la publicidad. Estas formas di-
fieren unicamente en las t8cnicas usadas en su aplicacién y -
en sus puntos de incidencia. Debemos de tomar en cuenta que -

cada uns ayuda a ls otra.

a)e.~ La vents personal es la més amplia forma para crear -
la demsnda, tiene muchas maneras para llevarse a cabo, inclu-
yendo desde la venta detréds del mostrador hasta hacer llégar—

el producto o servicio en la puerta del posible cliente y cap

~.tsndo su atencidn.

b)e- La promocidn de ventas se puede definir como el con -~
junto de métodos auxiliares para construir y mantener la de——

manda de los productos.

G}~ Pero la Publicidad es aquella que no inventa los dese
o8 del pﬁbliﬁ(‘). Los descubre, reflejdndolos y procurando ser-
virlos. En ultima instancia, los estimula. Por lo demés, ya -
se hg dicho que la civilizacién es la que provoca més deseos—

que los sstisface.

Pero 1s publicidad es bastante més que todo esto. Aunque -~

pudiers no haber dejado de ser mucho de lo gue snteriormente—

10



sé seflals, sus definicicnes ze hollan legjos de bgrmﬁ}iqx;d({r a
la ‘actualidad. Pero como sucede siempre cade‘unba de eliaﬁ tie
ne legunec o es insatisfectoria, porque trates de stepr'vx?verrriv“onéij
menos cue s8lo se purede distinguir en un plen préctiéo y; por B

tento, resgruper anslégicaomente.

Pore no trotar de caer en el error de establecer demesie -
des definiciones, citare algunss que se han rcalizedo sobre-

1z publicidad. (Fuente No. 13; phgs. 103 a 130)

+ Publicidad es la comunicacién pagada, no personsl, que -
por conducto de los diversos medios publicitarios heoen empre
nes comerciales, orgenizaciones no lucratives o individues -
que estén identificsdos de algune moners con cl menseje publi
citario.

( Dunn S. Wetcon )

+ Publicidad es la funcidn que consiste en dar a conocer -
en forms mesive, al pliblico en general, las cerescterfntices -
de los productos y los servicios de la orgenizacidn, o través
de medios masivos de comunicacidn, como Radio, Televisién, - V
Prensa; etc. para desarrollar la convenienciz de su Consumo o
uso, con el fin especf{fico de incrementar los ventes.

( Rios Szalay Jorge )

¥ Publicidad “es un conjunto de técnices -y mediosd de comuniﬂ,,,

opcién dirigidos ha atraer la etencién del piblico heefo ol -

cohs\i;no de determinados bienes o la utilizociér‘{de/ ’ 'qic:to:p -

S




servicios.
{ Primer Coloquio Publicitario)
( Mex. 1969 )

+ Publicidaed tiene ls finalidad de dar a conocer los pro—-
ductos y servicios destinasdos al consumo, que se le considera
un instrumento de persuasidén que es capaz de despertar deseos
de comprs o acrecentar el prestigio de un producto o de una -
maroae

( Anénimo ) )

+ Publicidad es una aotividad comercial controlada, que u-
tiliza t&cnicas creativas para disefiar comunicaciones identi-
ficables y persuasivas en los medios de comunicacién masive, -
a fin de desarrollar la demonds de un producto y ¢rear, una -
imagen de la empresas en armonia con la realizacidn de sus ob-
jetivos, la satisfsccién de los gustos del consumidor y el de
sarrollo del bienestar social y econémico.

{ Cohen, Dorothy }

+ Publicidad es 1p actividad comercisl e industrial que in
forma la presencis en el mercado de articulos y servicios des
tinados al consumo.

{ Fnciclopedia Barsa }

+ Publicidad son les técnicas creativas, redaccionales de-
investigacidn y administrativas que utilizando los medios de-
difusién mesiva, tienden a incrementar las ventas de produc--
tos y mervicios,.

{ Enciclopedia Salvat }
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+ Publicidad es equella n‘ase r{el nrooeso ﬂe di“tnbucién-
‘ delos productos o servzcios nuc se: ocunan de inl‘ome-r sobre-ﬁ
1o existencis ¥ cualidndos de }os mismp” de forma “tnl guo en :
tfmule a su adquisicidn. " S
( Gerrido Fernﬁndez R, )

+ Publicided es cualquier forma pageda de prcsentnciGn no-~
personsl v promocidn de ideas, bienes o servicios por un. pe-
trocinedor identificedo.

(,Ameriocan Merketing Associa- )
{ tion )

+ Publicidaed es el orte de convencer, colectivanonte 2 la- !
reslizecién de un acto determinade, o a la adopcidn de una ac ’
tivided, y respondiendo por los velores §ticos, estéiicos y -~
socieles de sa mensaje.

( consejo Wacional de Publioi-)'
( dod ) i

Min cuzndo podrfenos sesuir buseando otras opinioncs, res-
pecto 8 la publicided, me parece que estas que he dado son nu :
ficientes para poder estsblecer zlgunas carscteristices esen—
clales, que ze han tomodo en consideracidn pare poder definir

lo gue cn le Publicidad.

1.~ ®s indirects
2.- Pagada R
3.- Le propiedad de\ ser o llacer.,e pﬁblico g

4+~ Lp necesidsd-de dar ‘a conocer slro o de llnner ln -
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~.etnneidn sobre algo ‘
B8 'tranc;nitida ptravés de los medios de con{inicecién
6am r‘ue describe lss carscteristices dellproducto
Te~:Ba.dirigide pere un pdblico determinado ‘
78.— Bl esfuerzo encaminedo a cambior opinionés ¥y actitu~
des )
9+~ Lo cicncia de modificar el comportamicento- del pibli-
co
10.~ Fl arte de seducir al piiblico, halsgondo sus senti —
dos ‘ 3
‘11.— El acto de penser una ides de la mentc de‘ uné 'p>er='so-
“na ala otra
 12-— Influye en la decisidn de campra

13.~ Lo que posibilite la produccién y el consuno en mesa.

Por mf parte, la Publicidod: es sguella comuniczoidn page-

de y no personsl, gque es el pucnte entre lz oferta 3 1r denmsn
+ U -_

da, por tento uns consecuencls do la venta, que por conducto-

de los diferentes medios publiciterios hacen les cn;presas co—

meroieles, orgonizaciones no lucrativas o individuos que sc =

jidentificen con el mensaje pubdblicitario.

4. TIPOS DE PUBLICIDAD

" 'Como se he podido observar el fin gue persiguc--le ?ubliiéi;:,,

" dod ez dar o conocer elgo con le finalidad de vcndcf._ quo.‘loe;'
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tipos de Publicidad son diversos ¥y los podemos "clesyiﬁ.cax\ de~

la siguiente maneras

I.- En relacién con la empresa que realiza o comisiona la-
Publicidad.
1.~ PRIVADA.~ Es aquella publicidsd hecha por cuenta de-
un productor individusl para sus productos, sea este
un individuo, una empresa o un orgsnismo estatal o -
paraestatal. Este tipo de publicidad es la més comiin
¥ normal que se resliza.
24~ COLECTIVA.- Es cuando la campafia publicitarias, es -
solventads econémicsmente por un conjunto de empre——
sas productorss de los mismos artfculos. La ventaja-
fundsmentel de estd publicidsd consiste en gastar u-
ne centidad relativamente modesta que por si solas -
no permitirfan a cada uno de los productores hacer -
uno campafia publicitaria prolongada y efectiva. Este
tipo de publicidad presenta algunas deficiencias co-
mo las siguientes:
a).~ Convencer a los fabricantes para que estos se adhie
ran a la campafia, este es el inconveniente més grave
¥y més usual para los campafias colectivas, ya que en—
casi todos los grupos' de productores, compiten por -
un status en el mercado. Al efectuar una campsiia co-
lectiva en la que se venden productos similares, el-

beneficio recae en agquellos productores que el pﬁbli__
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‘.o conoce mejor.
b)e- Estsblecer ol objetivo y el tems de la compafia y —
que sea aceptada por el conjunto de fébricantes.
¢)e— A5 mismo estar de acuerdo en la eleccién de las —
técnicas que habrén de utilizsr en la cempafia publici
taria. '
d).- Establecer la cantidad por cada uno de los diversos
productores gue participen asi como forms de pago.
Este tipo de campafias son apropisdas y surten cier-
ta efectivided cuendo se iratan de identificar o cre—
or el hibito de consumo de productos de mediaz o larga
durgcidn de determinados servicios.
3.~ ASOCIADA.- Esta publicidad es bastante similar a la-—
colectiva, la diferencie estriba en el hecho de que-
los fabricantes asociados no hacen publicidad de los
mismos productos, sino de productos de la misma o dis
tinta clase pero complementsrios. De una sola marca-—
de productos se realiza la publicidad, es decir si -
se trata de una empresa de alimenios, como de una 30
la clase de mantequilla, de una sola copa, etc.

En el casc de productos complementarios se produci
rén le unidn publiciterie de diversss clases o servi
cion, como pars equipsr une oficina en 1la que se re-—
quiere de diversos tipos de muebles.

4.~ DE UTILIDAD PUBLICA.- Son campafias encemingdas a con

seguir un fin socisl, y proviene generslmente de lo~-
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que puede ser piblico. Tal es el casoc de las campa--

fios de fomento deportive y de educacidén fisica.

II.~ Atendiendo a los abjetivos que la Publicidad pretende-
lograr como puede ser de ventas y de pres.tiglo.

1.~ VENTAS.~ Este tipo de Publicidad es cl mds ususl, —
aunque también se considera la mis diffcil, puesto -
que debe unir a la comunicacifn de las informaciones
méa interesantes para el consumidor, tomando en cuen
t2 la calided de producto, precio, desc\.xento, ofer—
tas y en lugar de venta del producto, etc. Este tipo
de cempafis se lleva a cabo en el lanzamiento de un -
producto o servicio.

2.~ IE RECUERDC.~ Esta clase de Publicided no da a cono-
cer condiciones especiales, tales como descuentos es
pecfficos, ofertas, bonos de descuento y se limita 8
repertir el slogen ( lema ), presentecidén de la mer-
ca as{ como las caracteristioss ya notiﬁcédas al pd
blico a través de anteriores campafias de venta. Ests
publicidad pretende mantener las posiciones adquiri-
das.

3.- DE PRESTIGIO.— Este publicidad es también llamada —
Institucional, y su finalidad no es la de vender, si
no ampliar el conocimiento por parte del piiblico. BEs’
te tipo de publicidsd emplea srgumentos econdmicos ~

teles como las patentes, la investigscidén, la poten— |
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oia prbdﬁctiye, ‘los ‘mercados conquistados, 108 nue——

vos est éblacimientos, etc.

LT
R

Aendiendo a la fema.
PUBLICIDAD DIRECTA.- Bs aguella que podrfamos definir
la més smpliamente como aquella que consiste en envi-
ar directsmente el mensaje publiocitario al consumidor
potencisl como cartas, catélogos,(folleton, muestras,
etc. Este material podrad ser enviade tanto por Gorreo
entregado personalmente.
Este tipo de publicidad es usada muy a menudo en aoti
vidades particulares tales como ventas a pruebas, as{-
como ventas especiales en Areas circunscritas.
PUBLICIDAD INDIRECTA.- Este tipo de publicidad es to~
da squella que no entra dentro del pArrafo anterior,-
es decir, la que no se dirige personslmente, por ello
toda la publicidad normal es dirigidas por conducto de
los diversos medios publiciterios como son la Prensa,
la Radio, La Televisién, el Cine, y Carteles, es indi
recta.

De hecho, esta publicided es dirigids e todas las -
personas de determinadas categorias que leyendo aquel

peribdioco se fijen en el snuncio.
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5. DIFEREVCIA ENTRT PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Conridero pertinente hacer una obscrvacidn rescc esteblocer
1a seperceibn entre los terninos de Publicided 7 Proprsende, -
debido 2 gue existe lo tendencie genersl a considerarlos como-
sindnimos, criterio que no compertoy ya que son 'i‘ormss de con-
trol social persuasivo que consisten en el esfuerzo delibersdo
por cembiar el modo de pensar y de actuar de las personas en —

le socieded.

Partiendo de las definiciones establecidas por los sutores-

Rita lajooccht y Franco Attanasio diremos ques

1.~ Publicidad.~ Quiere decir der & oconocer algo con el ="
fin de vender, y es, por consiguiento, un hecho esen-
clalmente comercial. ) ’ )

2.~ Propagande.~ Significa dor = conocer cl/o con'un ‘.‘i_n-:‘

ideoldpgico, ses socinl, polftico, religioso, etcs

Do zcverdo @ estas definiciones la Propagende y . la Fuhlici-‘ !

dad non, en principio, diferentes: normalmente, se heble dei =

publicided ousndo se trata del terreno comercial, y ,d'ekﬁlr.:aﬁ pié;
pagende cuando oo treta de problemes de orden polftico o e’

interfy reneral. (Fuente Wo. 21; phgs. 11 & 13):

La accifn de la Publicidad comienzo creanco en los indivi-.
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duos un deseo, une necesldad, a la vez que presentsn sugeren-—
cios para satisfecerlo. Se trate de motivar a la persona a ad
quirir determinado producto o a2 solicitar los servicivs de —
una empresa comercial., Bs carascteristico el uso de frases cor
tas a veces infantiles e incoherentes dirigidas a causar un -
impacto psiocoldgico en el piblico. Se explotan y fomentan gus
t0s e inolinaciones del individuos ls elegancia, la belleza,-—

el sexo, el prestigio, el buen gusto, el éxito, eto.

En tanto que la propaganda rars vez se le azocia con una —
actividad mercentil, pues casi siempre se le reclaciona con ~-—
una mistica filos6fica: religidn, politics, etc., da la idea—
de un plen de accidn a dessrrollari proporciona también la —~—

idea de una organizacién.

La pelabra Propsgenda se derivs de propagar, que significs
difundir algo.

La Propagsnds y la Publicidsd llegen al pueblo a través de
los medios de informacién de masas: Prensa, Radio, Televisién,

Cine, etec.

Se entiende por comunicacién de masmas el proceso por medio
del cual se transmiten significados a un conglomerado grande-—
heterogéneo, integrado por hombres de diferentes formas de —

pensar y de actuar.
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La funocidn socisl de los medios de comunicocidn de macas -
es la orientacidén y educacidn del pueblo. Sin embargo, en al-—
gunas sociedades son utilizados principalmente como vehioulos :

de la propagands y la publicidad.

Por lo demas, los medios masivos de comunicacién carscteri
zan nuestra sociedad por el desarrollo de nuevas formas de —-~
control social técnicas y cientificas que integran a la pobla
cién en un sistema de dominio y menipulacién casi total. Por-
estos medios deo informacién se quieren estandariéar y regular

el pensamiento y la accién del hombre.

Por lo tanto, la Publicidad tiene como fin primordial cre—
ar uno ciroulacién de dinero, en tanto gque la propegenda pre-
tende provocar un progreso o un cambio en cualquier ordenami-
ento preexistente, prescindiendo de los problemas econémicos-

contingentes.

®s decir, la Publicidad hoce anuncios, la Propesgands arti-
culos; la primers informa y sugiere, ls segunds argumentaj -

dialoga.
6. LA PROPAGANDA COMO MANIPULACION
La Propesgands nacié de hecho con ls Iglesia y se desarro— -

1lla con el Estedo, que tenis que presentsr una czra més egra-
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dsble 2l pueblo. Sin lugar a duda los "magnificos" especticu-
los del circo romsno y los mismos desfiles de los ejércitos ~
victoriosos no ersn otra coss oue intenios co;\ mucho 8xito de

mantener ¢l .grueso de la poblacidén orgullosa de st gobierno.

loes métodos propsgandistas no sufrieron variaciones funda-
mentales duranie siglos. Experimentaron modificaciones a par-
tir de dos hechos revolucionarios: Ls invencidn de la impren-—
ta y fundementalmente, el uso de los medios de comunicacién -
masiva. De entos medios el Cine fue el primero cn ser usado -

con fines de propaganda.

Al mismo tiempo, ia prenss occidentsl desaté su capacidad—
de propaganda. Sin embargo corresponde al fascismo el "honor®
de ser el primero que desarrolla la propagsnds haste conver—

tirla en un ;:rma sistemfitica de indudable eficiencia.

A partir de entonces, el uso de la propagande se ha incre-—
nentedo sin cesar, impulsado sobre todo el desarrollo de L -

redio y La televisidn.

En el presente siglo la propsgsnda ha tomedo un papel muy-
importante debido a todos los cembios que hs sufrido, es més,
ls palebra ha adquirido un significado muy especial debido a-—
un individuo o varios gue la utilizan para menipular e otros,

por medios ocultos y muy sutiles, en .beneficio de estos mis——
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. MOBe

Los medios de comunicecién de masas al servicio de las cla
ses dominantes, transmiten informecidn prevismente sometidas-
a la manipulacién ideolégica de los aparatos de control polf-

tico y econdmico.

Manipulacién es una sospechs, una de esas palabras que en-—
nuestro lengusje expresan una peguefis parte del medio provooa

do por la vida en las sociedades industriales modernas.

Actualmente la propaganda cuenta con un gren poder para —
llegar a la gente en una torms consciente o inconscientemente,
asf mismo, tiene un peso verdadersmente aplastante que abruma
y snula en gran medids la capacidad de discernimiento del ciu
dadano comin, sobre todo en un medio despolitizado como el nu
estro. Mencionsremos las formss en que se presents més frecu—

entemente:

l.~ Bn las noticias de radio y televisién, que de hecho-
gon en buena parte boletines oticiales en los que de
manera apologética se repite lo dicho por los.tuncio
narios,

2+~ La gran importsncia que la prensa comercial de a las
declaraciones de dichos funcionarios, y que siempre-

son presentadas sin ninguns valuacién critica.
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les posiciones oficisles.

Y muchos otras formss nés en las que se geste dinero e'n’ -
propagends, puesto que la mayorfa de les par‘hbidas dedioadss a—
ells son encubiertss y sin embargo no podemos dejar de tomar -
lo en cuenta, puesto gue juegsn en forme impecatle el pepel -

de manipulecidn ideolbgica que se les he esignedo.
7. PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Pars hsblar de la Publicidad Subliminal es necesorio hecer-
mencién de lom mecenimmos perceptivos que se encuentran dentro
del cereiro y el sistemn nerviosc humano y gue proporciona una
de las explicaciones més curiosas y més importentes de las res

puestan del comportamiento.

Los experimentos realizados muestran que los seres humonon-—
reciben y procesen la informacidn lg cual no apercce conscien-—
temente en ningune de las etepas de su comino etrevés del sis-—
tema nervioso., Sin dude el mecanismo inconsciente puede -
operar independientemente del mecanismo consciente en el cerc-

bro. Con frecuencis, los dos sistemes perceptivos perecen.ope=

24



rar en direcolones opuestss. Ya se ho establecido que las per
cepciones que amenazan de alguna forma al individuo, o agne-—
1las que se encuentran dificiles de manejar conscientemente —
esten sujetas a desviarse del consciente hacia el inconscien~

te. {Fuente No. 103 pigs. 50 a 55)

De esta manera pueden distinguirse tres grados principsle's;

de disimulacién en ls» Publicideds

1.~ La Publicidad Semiclandestina
2.— La Publicidad toteslmente clandestina
3.~ La Publicidsd Subliminal

En los dos primeros casos, lo que se esconde es la fuentej
en el dltimo, el propio contenido de la publicidad no es per-—
cibido por el piiblico de manera consciente, sino gue actuarfia
en un nivel subconscientes en cuanto a la fuente, en este ca~

so resulia ignorada por el piblico.

La Publicidad Semiclandestina.- Esta se presenta en el ca-
S0 de muchos artfculos que se presentan en la prensa como ar-
ticulos corrientes, pero que van acompsefiados de mensajes que—
pueden entenderse de varia.s fox-mas. Generalmente impresas en-

caracteres pequefilsimos.

La Publicidad Totalmente Clandestina.~ Esta publicidad es-—




" por definicidn, aiffeil de detectar > rtfoulos =~
que e nrosentsn como artfculos informetives y euyo cerfcter—.

publiciteario no se indice en mencién. alguna.

Publicided Subliminsl .~ En las dos categoriss precedentes—
lo que se disimulaba ers el origen del menseje ¥y, con ello -~
nismo, su rezbn de ser. ¥n la Publicidad Subliminsl, lo oue —
se oculir es lo propia existencia del mensaje, por oxtrafio -

gue parercs. El principio de este recvrso es el siguiente: se

emitc el mensaje en condiciones tales que no pueds er: peroi=r: "

tids en un nfvel consciente, pero se supone que no - obstente~ .
si se le reconocers en un nfvel subconsciente, y. provecezra ls

conpre .

Tel  GUE ES SUBLIMINAL <2

te cstablecar la mis:

21 ). Subliminar - (estimulecidn) estfmulo por debajo

umbral perceptivo resl consuiente.k])é




cialmenta desecl.abla .

3).; Sub'l.imnel dicese de la percepcién dc uxy er t:mklo ;

cuendo el sujeto no llega a ser cong cinnte dc pcuel-

-.ceso de 1o rapidez o poce intensided con,que se lo ~
ofrece (Diccionerio Salvat). : : 7

4)e= "Sublimer" deriva del Lat{n "Sub” (Debajo) y "Liren®

(Unbral) tretese por tanto de envier po-r cuzlquiers -

de los métodos anteriores un estimulo tan fugoz =~

(por ejemplo, une imsgen &ptice proyectada en 1/50 -

de segundo) que la mente cons;:iente no lo cepta; pe-

ro no g8 alguno de nuestros cinco sentidos.

Afn ouendo podriamos seguir buscando otras definiciones, ' =
respecto 2 la pelebra Subliminal, creo poder establecer algu—-:'-

nes ceracteristicas gque se han tomado muy en cuenta para pédug_

le definir,

1.- Intrade de un estfmulo (es el instrumento que se dti
}iza pero inciter y motivar al pfiblico en poseer mfs-
y mejores coses, haciendo que nuestra sociedzd tenge—
como caracterfstica peculisr el consumo).

2.~ Nxplota las fuerzes sensorisles del cerebro, es decir

astaca principslmente a la vista y el ofdo, pues son -
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.. 1os dos principsles organos, por medio’ de los’ cusles

:SCiﬁirﬁoe el estfmulo.

Lés estimulos subliminales van muy bien ooculios y es

t8n bessdos en los simbolos y mecanismos de represi-

T

én del ser humano.

Estos estfmulos pasan por el umbral, que es el?px;i——
mer y principal entrada a cualquier cosa, en le foi—
ma menos insospechads siendo el arte de lo sublimi~—
nal.

¥ucho de lo perceptible no es percibido por nosotros
ya aue existen estimulos que son enviados dentro de—
los comerciales—-fugacisimos mensajes que no pueden -
ser capiados conscientemente, pero si por la mente.

La velocidad con gue se proyectan los mensajes den—
{ro de los anuncios son utilizados para logrsr cier-
ta reaccién, introduciendo palabras {beba, coma, com
pre, sexo, venir, etc.} y que son captados inconsci-
entemente por el consumidor.

Bs captado por el subconsciente. (todo lo subliminal
va al subconsciente, que es algo bien estructurado y
orgsnizsdo que cres estfmulos favorsbles}.

Es uns t8onice muy capacitada para explotar y maripu
lar con fines comercisles el meconismo més intimo, -
profundo y complicado del sistems nervioso humano, -
un mecanismo que sigue siendo un misterio hz;ota pare

la ciencia.
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9~ Fs una técnics con tendenciss morboses o exhibitio~— ]
nistes, exitantes en un nivel inconscicn’cc.y ' ]

10.~ Técnice muy inteligente utilizsde para manipular i!;x- :
tencionslmente nuestro subconsciente. :

1l.- Su funcidn especifics es manipulsr, controlar y dird

gir el comportamiento humano.

Partiendo de la filtims definicién etimolSgica, diremos -
que el témmino subliminel es una téonica que se basa en utili
zar estimulos visuales y auditivos, gue son las fuerzas senso
riales del cerebro, explotsdss por una intensidad inferior a-
las requeridas por el umbral de la consciencia gue no llegan-
a ser percibidas por el consciente, pero 8i son captados por-

al inconsciente.

Otros nombres cientificos quizd més. apropisdos pars esté -
fendmeno son recepeisn subliminel, regulacién inicisl, percep
cién inconsciente y subpercepcidn.

T+2 ¢ GUE £S5 LA PUBLICIDAT SUBLIMINAL 7

La Publicidad Subliminsl es un tema que pricticamente nadie

quiers creer que exista.

hunque el hombre lo ignora, este trabajo admite la existen-

cia del popel de la percepcidn inconsciente-conocimientos sye-—
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blimipgles que manipulan, dirigen y controlan el comportamien
10 humano~ . Todo el tems de la Subliminalidad humana es muy-
desconocido, ain cusndo estd omnipresente en el medio ambien-

te del comportamiento.

La Publicidad Subliminal no es fenémeno nuevo. La existen~
ois de la inconsciencia humana ha sido documentada a través -

de muchos siglos.

La meyor perte, si no es que todo, del pensamiento humano-~
opera mediante esta extrafia rusticidad de la mente inconscien
te. Bn apariencia el inconsciente no percibe las cosss simple
mente, sino que de aiguna manera capts el significado de las-
cosas. Durante mucho tiempo se ha crefdo que los procesos del
pensamiento inconsciente es la fuerza de la ceapacidad creado-

ra del hombre, quizée la fuente de todas sus innovaciones.

Los fenfmenos de le percepcién subliminal sélo pueden ser-—
tratados en términos de suposiciones tefricas. Muchos de es—
tos fenémenos no pueden ser considerados, explicados o ain ——
discutidos, sin referirnos & ls teorfa como un instrumento —-

con el cual probar lo desconocido.

El embiente natural como el creado por el hombre, estd lle
no de influencias percibidas a nivel subliminal; aspeoctos co-
tidisnos de nuestres vidas gue paszn conscientemente inadver-

tides.
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Los disefiadores industriales incluyen signiﬁcadés sublimi-
nales en productos tales como autombviles, Lotellss de refrés_
cos, cortadores de papel, envases de alimentos, cosméticos, -
productos farmacéuticos, casas y artfculos pars el hogar, aps
ratos y pricticsmente en todo lo producido para .EJ' consumidor
en nuestro nagico mundo comercial de produécién masiva. Tan —
es asi que los empscadores son en la actualidad comerciantes—
de imdgenes simbSlicas que proveen de significencis y engafios
ficticios, de veriedad y valor a,uns multitud de productos --

competitivos. (Fuente No. § 3 pigs. 45 a 48 )

Los medios de comunicaocidn piblicos se han concentrado en-
el desarrollo de ls técnics subliminsl dirigide a las fuorzas

sensoriales de los (iltimos quince efios.

La percepcidn consciente opers de frecuencias especificas-
tanto de la luz como del sonido. Sin embargo, fuera del alcan
ce-percibido conscientemente por la vista y el ofdo; exiaten-
frecuencias capaces de ser comunicgdas. La informacién trans-
nitida en estas frecuencias invisibles es percibida solo por-

lp perte inconsciente del cerebro humano.

Una de las cosas sorprendentes gue e encuentran en la li-:

tersturs de la percepcidén subliminal, es el repetido-énfasis=""
sobre la receptividad pasiva como medio por el cual los indi; :

viduos pueden darse cuenta de los estimulos subliminales,.
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Los estimulos subliminales han demostrado inciter o inici~
ar ¢asi sl mismo nivel gue la hipnosis, los tres tipos . de lo-
experiencia emocionsl de la mIsms forme oue sctdan lss funcig
nes corporsles autométicas, lp presidn do la sangre, ls respi
rscién u otros procesos dentro del cuerpo y que funcionan de-
meners automé&tics. La facilidad o dificultad con que se reco-
nocen las personas, polebras, fotagrafiss y otras cosas depen
den de un significado o importsncis personal relscionada con-

un aspecto emocional, miedo, enojo, amor, odio, etcétera...

Mientras mis fuerte sea la inferencia emocional para un ~-
grupo o individuo, més poderoso parece ser el estimulo gubii-

minal,

Uns consecuencia muy perturbadora y critics de la manipuls
cibn sudbliminsl ha =ido demostrada en docenas de experimentos
medisnte el cambio de posicién (punto de sujecién) por el cu—~
sl una persona valors el mundo que lo rodea. Los puntos de su
jecién pueden aer descritos como la posicién entre dos concep
tos opuestos de los que un individuo valors lo altoc y baje, -~

pessdo o ligero, ssno o enfermo, etcétera.

Actuslmente no existe una ohjecidén seris que diga que la ~
asctividad humena no puede ser influenciads mediante ecsifmulas
o informacifn de la que los individuos, grupes y' atin leg soc:_l_fff

edades estén totelmente inndvertidas.
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7.3 OHIGEN Y OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL

EL hsblar de ls Percepcifn Subliminal no es un fenbmeno nu
evo, Los datos provenientes de estudios sobre neurologfs y —
peicologfa apoysn con firmeza las primeras menciones regisira
das sobre el tems. La primera podrfa ser la realizada en los-
esoritos por Democrito (400 a.C), quien sostuvo que "Mucho de
lo Perceptible no es percibido por nosotroa". Posteriormente-
Platén hablo de esta nocibén en su escrito Timeo. Arist&teles-
explicd de modo més detalladc‘ que un estimulo, cﬁsndo entra -
on ¢l organismo, pasa por el umbral (Primer y principal enira
da a cuslguier cosa) perceptivo de determinado grado. Este —
grado depende de la relscifn entre la intensidad dai estimulo
¥y la fuerza de energia en el medio del sujeto, esta intensi—
dad de energia del medioc ambiente del sujeto puede variar en—

el tiempo. (Fuente No. 5 3 pégs. 49 a 55)

8i el estimulo entra por un umbral alto, el .sujeto tendra—
oonsciencia, si por el contrario el estfmulo pasa por el um—

bral bajo, el sujeto no se dard cuenta de ello.
Esta explicacién se establescio hace casi doce mil afios, y-
perece ser el primero en sugerir que los estfmulos no percibi

. dos de mode consciente bién podrfan afectar los suefios.

Hace 2250 ofios Aristételes explicd en su teor{a del suefio~



que: "S5i los impulsos gue tienen luger durante el dis no son-
demasiado fuert’es y poderosos p.as‘an inadvertidos debido a im~
pulsos altament.e despiertos". Pero mientras dc.)rmimos, estos -
pequefios impulsos parecen algo relampagueantes y extraordina-
rios. Aristételes snticipé lo que a principios del siglo vei:rl

te se conocerfa como el efecto Poetzle.

El filésofo Montaigne se refirié a dicho fendmeno de la —
pércepcién subliminal en 1580, En 1698 Leibniz también propu~
80 la nocién que dice: Existen innumerables percepciones préc
ticamente inadvertidas, que no son distinguidss lo suticiente
como para percibirlas o'reoordarlas, pero que se vuelven obvi

as a través de clertas consecuencias,

Durente la dltime parte del siglo diecinueve y principios—
de veinte, Freud y un grupo de colegas investigaron nuevos —
oconceptos y teorias sobre el subconsciente y el 1ncoqaciente'
Freud dijo que los suefios tienen tres caracteristicas princi-

pales;

l.- Protegen el dormir al convertir el material potenci-
almente perturbador en imidgenes propfas del sofiar.

2.~ Representan la realizacién del deseo.

3.~ Los estfmulos del suefio, son transformados de manera
simbélica antes de surgir en el suefio, sobre todo a-

quellos estimulos que amenazan sl individuo,
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Poetzle en 1919 establecid con firmeza una relacidn entre-
los est{mulos subliminales, la sugestién poshipnética y ls ne
urosis compulsiva. Un individuo realiza los actos que se le -
hen indicado para que haga sin ningin conocimiento de por qué

ests haciendo dichss cosas. (Fuente No. 9 : pags. 242 s 244)

El estudio de la percepcidn subliminal tuvo un receso en -
la investigacifn volviendo a llamar la atencidn del pdblico a
fineles de la dScada de 1950. En la cual los cientificos que~
estudiaban el comportamiento del individuo, fijaron su aten—
cién en la teorfa de Poetzle durante esos treinta y un afios.
En 1957 en los Estados Unidos James Vicary, investigador del-
mercado norteamericano demostré el tagquitoscopio, miAquina que
sirve pars proyecter en una pantallas mensajes invisibles f;ue—

pueden ser captados por el subconsciente.

Sin embargo, en el mundo de la Publicidad el concepio de -
percepcién subliminal se hizo famoso a partir del experimentc
que realizo Vicary, en un cine en el estado de New Jersey el-
cusl durante la proyeccién de una pelicula normal, aparecfan-
on la pantalla alternativamente cada cinco segundoa y durante
un espacio de tiempo inferior a una milésima de segundo, las-

frases comercisles "Beba Coca-Cola" y "Coma palomitas de Mafz™.

Fstos estfmulos fueron considerados de orden subliminal por

la exirema brevedad y por los espectadores, interrogados posie
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riormente, no habian percibido los mensajes de maners consci-
ente. A esias sesiones esistieron mis de 45000 personas y nin

gunz de ellss tuve consciencis de tales mensejes.

La empresa propietaria del cine hizo piiblico que durante -
lss seis semanas que duraron las proyecciones la venta de Co-
ca-Cola (que se servian en los descansos) habrian aumentado -
un 18% y las palomitas de Mafz un 57.5% ls noticia corrio co-

mo pSlvores, primero en Estados Unidos y luego en Europa.

Tl tema era polémico y ofrecio ejemplos que ahora, parece-
rian comicos entre ellos destaca la recomendacidén que publico
la "Christian Centur&" hacia ous lectores {(por lo general e——
clesifsticos). En la misma se le notificaba sobre los grandes
peligros del uso de esta técnica, aln que cuando mediante ells
Be persiguieran objetivos morslmente vélidos, como los sugeri
dos por la proyeccidn de estimulos subliminoles tales como —

"Heunete con Cristo esta Noche".

Ses como fuere, estaz tentstivas susoitaron o la vez el en
tusiasmo de ciertos publicistas y snunciantes, y la inquietud
de los organismos de proteccidén de los consumidores, y ello a
causa de la manipulacién por asi decir obsoleta, é que podrf-
an dar lugar § Cémo podra el individuo ejercer su espiritu —-~
critico frente a mensajes que ni siouiers tendrf{a consciencia

de haber recibido 7
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Como “consecuencia de lo antes mencwnado, la Pubhcidad Su

bliminsl tiene como objetive primordlalx

El manejar, controlar y menipular el comportami-
ento humsno; explotando sobre todo dos de las fuer-
zag sensorieles del cerebro, ls vista y elloIdo.

Apoyéndose en mensajes pibliciterios, bassdos en
técnicas subliminales destinadas a llegar al incons
ciente o subconsciente del ser humano, manipulando-
su decisidén de compra. Pues el motivo que existe de
trés de la publicidad es claro y dnico: vender, ven

der y vender.

BEsto motivé que en 1958, el Institute of practitioners in- .
Advertisina (Instituto de trabsjadores de la Publicidad, Lon-
dres) encargo a un comité, el estudio de estas técnices de Pu

blicidad Subliminal y el comité formulo dos conclusiones:

l.- Declar§ en la primera que el empleo de estos métodos,
eficaces o no, eran inadmisibles en la Publicidad, —
porque el piblico debe gozar de libertad para aceptar
o rechazar el contenido de los mensajes que recibe.

2.~ En la segunda, estimaban que la eficacia de dichos mg€

todos osrecfan alin de prucbas cientificas.

Los investigadores de 1a motivacidn Ernest Dichter y Louis-
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Cheskin fnéroiﬂ'~iloé:pfimeros, 'a}nbnes;tados publicamente, debido-

a sus con‘_&ri'bﬁdiorie cientfficas que hsbrfan sostenido los in

ublicistas por menipular s las personas.

tentos de ipé

'En"esté tiempé los legisladores y el piblico fueron saoudl
ydyoé por 1ss implicaciones involucradas en la percepcidn subli
“:minalv Aungue nunce entrS en vigor, se introdujo una ley en -~
- seis de las legislaturas eststales y en cl senado de Fstados-
Unidos con el fin de prohibi;:‘ legalmente el uso de técnicas —

subliminales en los medios de Comunicacidn Masiva.

James Vicary, uno de los iniciadores de estoo métodos en -
los Estados Unidos déclaré en 1959 gque renunciaba a ello, por

completo, debido a las reacciones hostiles del piiblico.

Pero hay una forma de percepcién subliminal, efin més diff-
cil de detectsr y por eso mismo de reglamenter, y gue consis—
te en disimular formas en imfgenes. El procedimiento se basa~
en los leyes de la percepcidn descubiertes por la Gestaltthe-~
orie (teorfa de la forme). Es sabido que ciertas imfgenes se~
presentan 2 interpretaciones diferentes segin que se conside-
re s determinadas partes como figuras o como fondo. La forma-
de esteag diversas partes, gue esten sobrepuestas unas de oirss
los diferenciss de iluminacidn y colorscién, permiten introdu
cir en uns imegen global inmediatsmente identificade, imége——

nes psrcisles o bién letras que s6lo serdn percibides en un ~
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nivel subconsciente Wilson Bryan Key ofrece numerosos sjem ——
plos de snuncios publicitarios que incluyen, ademas de los ob
jetivos representando, estimulos sexualess; orgonos masculinos-

o femeninos o simplemente las letrac sex.

Por otra parte, en si la técnica no es nueva: hace mucho -
tiempo ye que se eclaboran imigenes en las que el juego concis
te en descubrir unz forma dentro de otra. Pero nads impide al
dibujante hacerse el inocente y Jecir que no quiso poner otra
cosa‘que una botella en su papel de embalaje; »® io sumo, con-—
cederid que el papel de seda puede evocar lo idea de regalo y-
asf valorizor el producto..,. En cuanto los pliegues y sus som
bras, los atribuird severamente a las propias Tantasiss y ta-.

tués del lector.
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CCAPITULO DOS,

L0S MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA A TRAVES DE
LOS CUALES SE CANALIZA LA PUBLICIDAD,
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Los medios masivos de comunicacién a vecec. eztimulen nuevasn
formas de comportamienio que reciben amplio epoyo sociel o be-

jo oircunstancias pueden crear nuevas normas cultursles. -

.Es por ento que 1a pregunta que he establecido perz el esin
.dio de los medios masivos pueda ser formulede en estos senci——

--1loa términos: g Cufles han sido,sus efectos 7 es decir.

a)e~ ¢ En que medida los medios han ectuado sobre noso-
tros ? puesto gue hay individuos induciéndonos a -
creer en nuevas ideologias polfticas.

'b)‘-- A votar por un partido determinedo.

¢)s~ A modificar o sbandonar nuestros guston cultursles.

d).~ A disminuir o reforgzar nuestros perjuicios.

e)e~ A cometer ectos ilfcitos o delitos.

:-£).~ Rebajer nuestros estindares de moralidad sexual.
£)e~ 2 adopter una innovacién o a cambiar nuostrs conduc—

ta.

* Y¥“en algunos otros aspectos importantes como consecuencia - -

do’ 1o ‘atencién prestsda ol.contenido de 1o comunicscidn-mesive. o
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IT .- Los medios de comunicscidén masiva s través de los

cuales se canaliza la publicidad.

Hémos de comenzar este capitulo, analizando desde un punto
de viata genérico la relacién de la Psicologia, con la Publi-
cidad y sus medios de comunicacién, por lo tanto empezaremos-~
definiendo l2 palabra psicologia que de acuerdo a su estructu
ra etimoldgics tenemos que: "PSYCHE" significa mente y "LOGOS"
tratado o estudio, por lo tanto puede definirse s la psicolo-
gia como: Bl tratedo y estudio que se hace sobre el funciona-
miento y estudio de 1la mente. Ahora bien, desde el punto de -
vista de algunos psicdlogos se considers como la. ciencia de -

le conducta del hombre.

Para ls Publiocidad esto es un factor importante ya que eas.
dirigida a el hombre, por eso ocuando se habla de ella, pensa-
mos. en los numerosos medios de comunicacidn, como lo son loc-
stractivos certeles que se encueniren en las calles, en los -
mensajes que hemos lefdo, visto y escuchado, pero de los cua—
les nunca nos hemos detenido & reflexionar ; CSmo poder igno-~
rarlos ? , todo ello nos llevard a reconocer gue la Publici-—
dad presenta mensajes que nos atraen, informan, recuerdan, su
gleren e impulsan a obedecerlos, 'pero nunca se anslize si di-

chs influencis es positive. (Fuente No.1l; pégs. 22 o 55)

As{ tenemos que la Psicolégis con 1. Publicided y sus nedi




os de comunicacifn, se encuentren estrechsmente relacionsdas-—
y@ gue buscan conocer del consumidor sus gustns, preferencias
y oposiciones, con los ouales el publicigia tengs la informa-
cién necesaria psrs dar s conocer los productos y servicios -
existentes, asi como seleccionar los medios de comunicacidn -
pers que lleguen a influir en 1s decisidn de con;pra de la ma~
yoria de personas, llegendo s identificarse con sus neceside~

des y ademis pueds sstisfacerles.

Tombién pueds observerse que dentrc del sspecto publicita-
rio se busca la creacidn de imdgenes psicoldégicas, ys que con

esto las personas podrin djferencisr un producto de otro.

Para explicerlo, tomarermos como ejemplo la situacidn de le
persona que ve al supermercado y compra une determinada marca
de cigarrillos, el hecho de tener en el paguete el nombre del
producio y conocerlo por ser aquellos que prefiere, le indice
ol consumidor que esos cigarrillos son los que consume, pera-
pero si se le ofrece uno de otra marca y se le hace creer que
ens de aquella que consume, dificilmente podrd reconocerlo (a-
unque no se descarta la posibilidsd de que lo haga}. Con este
ejemplo gueremos explicar, gque en ocaciones no se compra el -
producto sino el reflejo Pgiqolégico de 1a marca, que los me-
dios de comunicacidn nos dan a conocer.

Ls Psicologia es ns enpija"de“'gvzf'an Wtilided pera-ls Pu—-




hlicidad:},ra ‘gue_no solo le pemife cor}bcer le conducta y el -
funcidnamiento de la mente del individuo sino que ademés da ~
al depsrtsmento creativo, al redsctor y disgramedor, los cong
cimient;s psicolégicos que debe poseer tanto el texto como la
1lustracidn del anuncio para gue pueda obtener los rospltados

positivos desesdos.

Con lo anterior podemos decir que el patrocinedor puede e
sultar beneficiado, ya que econdmicamente el costo por quli~
cidad puede verse reducids al preparsr compafiss efectivas y -
no aguellas que de un momento a otro deben ser cambiados par~
cial o totalmente por falts de informacién sdecusds al no re-

alizar estudios de investigncidn.

Por otro lado el dessrrollo de la Humanidad y en especial-~
el de los medios rde comunicacidn, permiten en la actualidad -
gue las personss gue tienen acceno a cuslguiera de ellos, se-
enteran de los acontecimientos y eventos nacionales e interns
cionales gue se suscitan, para que los utilicen como propags-
dores de culturs y como medios de diversidén o iescanso, é&ste-—
iltimo enfogue es el que nos interesa de manera eSpecia;, ya—-
que son les firmas comercisles las que permiten gue lleé;uen‘a'

nosotros.

¥s por ello gune entre las "d%?i:aiq’v‘ ; 11 le

mer en lea émpresas,e»r( 81 camp “lgipublicidad ifi@.xijé'lu—-



que tiene que ver con la seleccidn adecuada del canal que va—
“e transmitir ls comunicacién publicitaria: ya que tode anun—
cio tiene a su disposicidn numerosos canasles de comunicacién-
asi mismo.los factores gue influyen en el disefo y que dan im
portancfa y complejidad a la vez al proceso de selecoién de -

medios.

El hablar de la seleccién de medios nos referimos a 1a com
pra de tiempo y espacio que van a destinarse a anuncios y a -~

toda actividad publiciteria.

Huchos medios ofrecen servicios especiales pars atraer z -
las empresas anunciadorss, ls Radio y la Televisién venden ti
empo y los medios impresos ofrecen espaclos para la presenta-

cidn del material anunciador.

Los medios de comunicscidén masiva, como su nombre lo dice,
lleven comunicacidn. La comunicacién es el proceso por medio-

del cual se transmiten significados de una persona a otra.
Desde su aparicidén de Los medios masivos de comunicecién,-

se les atribuye una caracteristica muy important‘e, la de "Ma-

nipul'ar 2 los Receptores”, o
En uns sociedad de consumo, como en la que vivimos debemos

dar graciss e la publicidad ya que por ella, se venden las —-
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gz;aknden’ centidades de prokduétos éxi“s:ﬁeﬁfes."éEi Gonsumo. se ha~
vuelto esencisl, de ‘tal modo que la comp‘efrencis, el cohsumo h'g
‘7 el crecimiento masivo de los medios de comunik:acitSn van uni-——
dos. Los medios mesivos estén en igual proporcién que le pu—-—
blicidsd en cuanto a su desarrollo, pues han adquirido el po-
der de la manipulsacién hacfa el consumidor, a este lo incitan
a que consuma mas y mas, de una manera consciente e inconsci-
ente, convirtiendolo en un autémata. El hablar sobre medios -
de comunicacién es hablar de publicidad, porque la publicidad
estd en todos los medios y sin ella no podrian existir; la pu
blicidad o8 considerada como la mayor fuente de ingresos para
cada uno de los medios. Claro esta que se pags, porque estos—
medios son el vehioulo més importante para dar e conocer el —

producto al consumidor. (Fuente No. 28; pag. 49)

Los snuncios transmitidos por los medios masivos, son diri
gidos a conglomerados de individuos que ocupan dis‘tz‘ir.\tas posi
ciones dentro de la sociedad: personas de ambos sexos, dife-—
rentes edades, niveles de educacién, niveles socioeconémicos,

ubicacién geografica, etcétera.

Un medio publicitario es considerado como el vehfculo por-
cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a clientes poten-
ciales, Un periédico es un medio, como lo son también, las re
vistas, los anuncios méviles, los posters, las cajitas de ce-

rrillos, la televisién, la radio y otros medios. Ningunz sera
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suficiente para llegar s todos los clientes potencisles, es ~
por ello que es necesario el uso de una combinacién de varios

medios.
MEDIOS ELECTRONICOS

Son los medios por los cusles me transmiten estimulos su--
bliminales, en los mensajes publicitarios a millones de perso
nas casi simulténeamente, siendc,percibidos de una manera su-
ditiva o audiovisualj produciendo en su auditorio un efecto -
hipnético, y entre las formas principales de estos medios con

" pidersmos: La Televisidn, El Cine y La Radio.

'

1. LA TELEVISION

Es importante hacer mencidn que desde 1935 se empezaron los
experimentos de transmisiones de televisién en México, a car-
go del Ing. Guillermo Gonzdles Cemarena quien el 26 de julio-
de 1950, desde la torre de la loter{s Nacional inicia la ope-

racidn de la estacién XHTV canal 4.
Un sfio después del 21 de marzo de 1951, se transmitio des-—
de el Parque Delta el primer programa de la XEWTV canal 2,5yl-:"

en enc mismo afio la estacién XHCOC canal 5 sale al sire.

Estas tres estsciones televisivas. formen el primer gran mo .
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" nopolio-en México, bajo la direccién de Emilio Azcarrags, 880
‘eiado »cbon la familia O'farril y Gonzélez Camerena, pero esta-

bleocienco un dominio el capital norteamericanc.

Y el 12 de ootubre de 1968 me establece la competencia, ——
con la apertura de la XHDF-TV canal 13, smpliandose el 25 de-
_enero de 1969, con la XHTM-TV cansl 8, ambas transmitidao deg
de el Distrito Federal, posteriormente el 2 de marzo del mis—-
mo-afio, sale al sire el canal 1l del I.P.N., y que se deéica—
8 transmitir programes culturales y de divulgacién tecnolégi-
ca y cientifica, deportes y eventos oficiales, no admiten a—
nuncios comercieles, tiene un alcance muy limitedo y no dispo

ne de repetidorss en cl resto del pais.

En septiembre de 1969 se estoblece el sistema de televisi-
6n por oable {cablevisién), transmitida en idioma inglés y su

programecidn es directamente tomada de los Estados Unidos.

Ahora bien, con ests visién general del dessrrollo de ls -
televicién mexicans, estemos en posibilidsdea de establecer -
el importante papel que ha venido decempefiando como motivedor
de ventas y menipulador del comportamiento humano, es por —-
ello que tiene que acudir » técnicas muy sofisticades pertene
cientes a 1a psicologfa y otres cienciss para regular el tiem '
po as{ como para csanzlizer o unificar 1la experiencia percepti

va y esteblecer (todo subliminalmente) une gema completa de -~
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i exi"!f.idvadear,"- - 1

esperenzes humanss, deseos, sistemas de*valor

relaciones y perspectivas ‘heois ‘tcjdxr'sr‘e‘.l 'muv 0’ Es'ﬁ}\Or‘ ello =
que lg televisién se ha convertido en ls principal fuente ‘ma-

nipuladore de una gran mayorfa, si no'es que en toda.

Actuslmente 1lp televisién es considerada, como el monstruo
fuerte gue vive en todas less salss bien smuebladas, como miem
bro dominente de la familia, en el papel educador subliminal,
etc., oontrolando tento el tiempg como el espscio ys que es —
la que decide cuéndo se acuests 1o familia, cubndo ve al bafio
o entable una conversacidn, cufndo ls familia hace la comida-
¥ botanass, qué actividades tendrsn lugar los fines de semana,
cuando los padres tienen relaciones sexuales y cuendo no. Asi
mismo es considersda como uno de los mejores medios que m§s<y
mejor manipulen s la gente, es por esto que una repeticién de
los snuncios comercisles pueden fécilmente slterar nuestrs —
forma de percibir un producto, logrando que sinpaticemos con-
dicho producto y lo compremos. Dentro de estos anuncios comer
ciples, se nos dice cusl es el mejor producto, asf{ mismo que-—
hoy que comprarlo, pero ecto no es todo, los productos que se
nos muestran utilizen 01eﬁos trucos para apoyar lo anterior-

mente mencionado y algunos de estos pueden ser:
a}.~ Mos hacen ver el producto un poco més grande,y,con;

un contenido mayor.

b)e~ Para que los dulces y comidas nos parescah més‘delé_
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‘closos y suculentos, les splicen un spray para que-
brillen.

¢).~ Hay una exageracidn en los estados éc &nimo como —-
gustos, comodidades, descanso, etc.

d)e= ﬁtilizan personajes reconocidos para recomendar la-
sdquisicién del producto, mostrando las caracteris-
ticas y beneficios de 8stos pero principslmente ava
lando su calidad.

e).— Nos hacen creer que sl adquirir o usar cierto arti-
culo o producto, hard cambiar nuestra personalidad.

,f),"' Utilizas froses conmovedoras para referirse a cada -
dfa celebre del afio. (14 de febrero, 10 de mayo, 14

de junio, 25 de diciembre, 6 de enero, etc.).

En los comeroiales de televisidn es donde se gasta més di-~
nero, tiempo, habilidad y talento que en cuslquier medio de -
comunicacién. Podemos considerar que gracias al avence de la-
ciencia y teonologia, los anuncios comercisles son una obra -

maestra de manipulacién persuasiva.

Una de las caracteristicas més importsntes dentro de la pu
blicidsd en la televisidn, es'que los anuncios son dirigidos—
al suboonsciente logrando de ests forms un consumo inconscien

te e irrascionsl. {Tuente lo. 3 ; pigs. 101 & 104)
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Ventajas de la Televisidn:

a)«~ Fs muy amplio su auditorio

b).- Permite seleccionar tentativsmente al telesuditorio

c).— Es considerado como el medioc de mayor impacto

d).~ Es muy varisble su forms de motivar (a través del -
ofdo, vista, color, y movimiento) :

e).- Se obtiene una mayor concentracién por parte del ekgr
pectador e

f).~ Ba ideal pars demostrar un producto (uéo, nqmbfé,v—r
marca, etc.) :

g)+— Tl esnuncio es captado mds facilmente, ya que éste ="
pasa solo '

h).~ La comunicacidn por televisidn puede tener un e:t‘.ec—

1o hipnético.
,Désverﬂé;jas de la Televinidn:

‘a) i= Bl tiempo en televisidn es muy costoso

. o :b). "Los anuncios son répidos y breves i

)i Se tiene dificultsd en la seleccidniexacts de ls oa.

© 1ided de los televidentes .

d).~ Dificultad pars seleccionar la zoh:(a'especiﬁca.

influencia
e).— No todas las personas tienen.

cepcidn




f}«=" La transmisidn de anuncios continuos puede ser que-
los televidentes se aburran o nc presten interes en

los anuncios.
2. EL CINE

Desde hace algunos afios se ha tratado de elaborar una teo-~
rfa del cine que lo explique como medio masivo de comunicaci-

6n; asf oomo también como un sistema comunicativo o lenguaje.

Fl cine involucra al hombre comin, a cualquiers de nosoiros
ya que somos sus espectadores més o menos asiduosj se ha trang
formado en una fuenté inestimable de informacién de todo tipo
¥ ha influido en las conductas, los modos de vida, las pautas

sociales y morales.

Por tal motivo es interesante hablar del cine, pues es un-
factor de cambio o de estancamiento social, esto depende de =.

la intencionalidad puesta en su elaboracién,.

Adentrandonos un poco en la historia del éi"riye"'diryémos, que-='

tres elementos fueron los 'decisj.vba para su’ihi)er{dién;{,la 'fo.;:




paternidad de dicho invento, pues hay quienes lo atribuyen a-
Fox-Talbot, quién descubrié la pelicula negativa. En 1884, --
Jorge Bastman adopté 1ls peliculs instantanea. As{ se habfa ob

tenido el mégico clic de la cimara.

Fl tercer elemento, 1a linterna migica, fué conocido desde
fines del siglo XYII. ¥n 1852, Julio Duboseq cembia los dibu-

jos animados y més tarde las fotografias animadas.

Los estudios y experimentos de los fisicos con'l;inn'ar'onirdur- :

rante bastante tiempo.

Luego de las experiencias de an8lisis del movimiento y on-
ce afios después de haberse adoptado le pelicula insténtanes,-
es deoir en 1895, Louis Lumiere patentd “un aparato que servi
a; para obtener y proyectar imégenes cronofotograficas". Paris
fué el escensrio de la primera funcién cinematogréfica, la ——
cual tuvo lugar en marzo de 1895 en la gede de la sociedad de

apoyo a la industris nacional.

Sin embargo se debe a George Mélies la concepcidn del cine
tal cual lo entendemos modernamente. Y Hélieé posteriormente—
funda la primera empresa de produccidn cinematogréfics, la —
VStar Film, cuyo estudio b&sicamente poseia los elemen‘l:ros que~
carscterizan a cuslquier estudio cinematogréfico actual. No -

86lo filmé peliculas de entretenimiento sino que fué el prime
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ro en hacer publicidad y documentales.

Aunqué los filmes fueron aplaudidos por la prenss de ese -
entonces, no dejé de verse que el cine no podia ser teatro —
'f‘ilmado, pu.’es csrecfa de ritmo y naturslidad. Cusndo estasllb-—
la gurre de 1914 el cine empezaba a construir su lenguaje; lo
fundamental e importante fué la evolucidén en el ritmo, la ex—
plorecién del tiempo y el espacio cinemstogrdfico, los movimi

entos de la cémara, la utilizacidn de planos ,diferentes, etoc.

David Warth Griffth (1875 - 1948) puede considersrse el pz
dre del cine norteameriocsno. Introduciendo en el cine. el rea-
lismo detallista y el interés humano de escritores -como Char-

les Dickens.

Sin embargo el cemino recorrido para que podamos ver cémo-—
demente 81 acontecer de una historia plena de imagenes y movi

mientos ha sido largo.

El cine por su carécter de medio mesivo s en mayor o menor
medida consideradd peligroso desde el punto de vista ideoldgi:
co, cusndo la fascineoidén que ejerce sobre nosctros impide la
actitud critics pers valorar los mensajes que 2 trovéo.de 81—
ne transmiten, scentuando con ello la tendencie a la péuivi—f

ded y 8 la aceptacidn.



El cine es un. ’ﬂBle optimo oara trannmxtir —-ensa:)es su.‘bli—
minales y a través de ellos 1n1‘lu1r en sl oensam:.ento ¥y l-a -

conducts del espectador. R SR el

Las sefiales cinematogréficas tienen implicados tres planos:
Bl representativo (lo que se dice), El expresivo (cémo se di-

ce), y el apelativo (para que se dice).

El plsno representativo.— Es gl gue lleva el mensaje comu-
ni}ciativo, informativo. Todo lo que concretsmente nos dicen —
lés'imégenes en movimiento y que estd referido a la accién -

(el gexo) .

El pleno expresivo.- Revols la individualidad del director,
"y el.punto a donde nos quiere llevar.

Bl :,plano 'apelativo.- Busca provocar una reaccidn en el es- )
‘p'ect'ador que puede ser la pasividad ¥ ensjensoién en algunos-

cocos, el desperter de la consciencia.

Bl cine ejerce tsl fascinsoidn que el espectador pocas ve-
ces aa capaz de asumir una distancia; pasivemente sigue el sm
ceder de las imfgenes, y lo que sc penso como mero entreteni-
miento, ha llegado a ser un modo de enajenacidn, de manipula-
cidn y consumo. ‘

Todos los planos de las senales cinematogréficas en rela-—

cién al contenido que conllevan o8 la apelscién que hagen, -
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el espectador puede utilizarse en favor o en contrz del hom—
bre, lo que equivale a decir que el cine no os solsmenie una-
expresién suprema de mecanismos sino paradéji.namente, tembién
ofrece como producto suyo la més mégica de las mercancies de~
consumo: Los ensuefios. Sin embargo, la nueva era es también -
subliminal con respecto a su predecesora, por lo tanto, es £§
cil saber que el ojo podria ser atrafdo por lineas que no ve-
(que entran por el umbral), y nuestros pensamientos envueltos
por motivos que no estén en la consciencia ni en los patrones
habituales de nuestro sistema nervioso, yez gque todo el medio-—
estd lleno de influencias subliminales. Por lo tanto no es —
obra del azar que el cine haya sobresalido, como un medio que
brinda a la gente de'cualquier estrato social papeles de ri—

queza y paderes que van més alld de los suefios de la avaricia.

Ventajas del Cine:

a)e— Por la presentacifn de anuncios grandes y en color

‘b)e= El espectador se encuentra relsjado y trenquilo es-
persndo el momento del entretenimien‘éo por lo que -
puede ser el momento propicio para lanzar los anun-
cios al inicio de la pelicula,

--0)e=-Como- no causs interrupciones al motivo de entreteni
miento (pelfcula) es mds fécil mantener la atencién
del espectador.

d}e~ La calidad de reproduccidén del anuncio es muy huena.
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| ‘Desventsjas del Cine:

,ﬁ_ii‘i’c]:ilmentel se puede seleccionsr lo celidad del es
i3 ,pléc\“.ta:’ior {aunque hay ciertas posibilidades de elec~
cién de ‘acuerdo a la ubicacién de la -sale y por con

secuencia al precio).

3. ’IJA RADIO

: ’(>)'bnoér esfacionéu radiodifusoras operaban en 1925, de las ocu

kaJTebs' siete en 1s capital y cuatro en provincia, éstas fueron-

instalsdas en Mazatlin, Mérida, Monterrey y Oaxaca. En 1926 -

iya Vha'bfa 16 y en 1929 estaban en actividad 29. En ese afio Mé~

xico se adhiere a los acuerdos de la conferencia internacionsl

de telecomunicacién, celebrada en Washington, correspondiendo

a México los indicstivos nominales XE y XF para la radiodifu-
sidn. (Tuente 10.3 ; pégs. 99 a 101)

El 18 de septiembre se insgurs "La voz de América Letins -
derde México" (XEW) en 1930. Y » p;rtir de entonces el creci-
miento de 1la radiodifusién ha sido espectacular ya gue en --
1914 se forma la primers cadens, con sels emisorss llamada Ra
dio Cadena Nacionsl, sentando las beses para cl establecimien

to de ls organizacidén de radiodifusidn en MExico.

En 1945’exist£én en el pais‘, otras cedenas de radiodifusi-




" 6n; rve ya Ifévéiia
1a comuni'oayéiéx‘z’ A :
del-deserrollo histérico de 1

su verdedera fuﬁéi‘éﬁ.;

Ls Radio mds parece };aﬁei sido ol zjqeu]‘.tad:o
gla en busca de una. utilim;ciéh qué' 1la ;ygé;;ﬁxeaf »
de una nucva clase de servicio o de cuntenirdo.: Segtin Raymorid— :
Williams (1975), @ diferencia de todas las anteriores téqﬁolg ’
gies de la comunicacidn, 1a radio fue disefiada ante todo como
un sistema de percepcidén auditive, limitando el nivel consci-
ente y con una escala finita de grados de frecuencia de sonl-
do, volumen y tonos Bajo estan escelas estdn las frecuencies-
en donde la informacidn puede ser transmitida invisiblemente~

(subliminelmente} dentro del inconsciente.

La Radio estd provista de su manio de invisidilided, que ~
afecta intimamente s la meyoria de la gente, 8l igusl que cu-
alquier otro medio, llegando hesta nosoiros ostensiblemente, -
con su modo directo de persons a persena, pues ofrece un mun-
do de comunicacién inexperada entre escritor-locutor y radio-
escucha, mientras que como hecho mis apremiante es, realmente .. -
uns cajs de resonsncia subliminal con poderes mégicos para o-
cultar los significados a favor de 1la manlipulacién. Ts. por es.
to que cuendo & la gente sele acostumbra s escuchar por le ra

dio, e! nombre de un producto y sus caracteristices correspon
v —
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dientes, la recompensa que se espers cbtéhoi‘ es 'prcciﬁamm;te’f,
el influir sobre la mente del individuo; para que. éstc recuer
de el producto y lo convenza, y2 que la tendencie eé lp de lo
grar conseguir que el articulo sea comprado, insistiendo en -
forma persistente sobre las cualidades del micmo hasta lograr
la obtencidn en el individuo, del convencimientc; y acteptacidn
total del producto, por consiguiente no es apropiado decir —

que esta clase de publicided sca de caracter informativo.

Por lo que podemos decir que lo oculto subliminslmente pue
de estar presente para el ofdo cuando no es accesible para el

ojo. {Fuente No. 6 ; pégs. 562 a 571)

En relacién con los valores culturales y morales, la radio
ooups un luger intermedio entre el polo de la realided, lo sg
rio y el opuesto, lo refleja un eguilibrio més o menos equi-
tativo entre informecién y entretenimiento. Con respecto a ——
las relaciones socisles, ha ido siendo ceda vez menos un medio
de comunicacién de masas y se ha convertido cada vez mfs en ~

miiltiples canales con menor orgenizacidn.

Considerada en funcién de los. criterios de su imagen orga-—
nizativa, la radio parece garacterfzarse predominentemente ——
por ser un medic de distribucién, de baja tecnologfa, sin mig

terio y carente de suténtiocs definicién profesionsl.
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Ventajas de la Radio:

a)e~ Difusién inmediata

b).— Es escuchada por todo tipo de pidblico

C)e— Se adapta a nuegtraa necesidades {las amag de casa~
escuchan la radio mientras reslizan sus guehaceres-
dom&sticos; as{ como los sutomovilistas mientras —
conducen) ]

d).— Es un medio mucho més econémico que la televisién

e).— Ofrece tanto cobertura local como nacional

£)em Se puede colocar al radioescucha en el estado de —
&nimo apropiado, eontrolando la forma de entreteni-
miento

&)+~ Deapués de ser escuchado el mensaje varias veces, -

resulta m&s ficil de manipular al radioescucha.

Desventajac de la Radio:

a).~ S6lo son escuchados los anuncios y no vistos

b).~ No todos los productos y/o servicioes smon adaptables
para ser anunciados en radio

¢)e~ Los anuncios son répidos y muchas veces pasan desa-
percibidos

d).~ BEs muy faécil que se distraiga el radioescﬁcha

e).~ Se limits a los sectores econdmicor (bajo y'mevdi‘o)—'

eliminendo sl sector alto por preferir éste, las -
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grabaciones (casnette).
4. HMEDIOS IMPRESOS

Los medios impresos son aquellos que podemos considerarlos
de cerfcter permanente, tangibles, posibles de conserver en —
el momento y en la csntidad que uno quiera. Dentro de estos -
encontramos las publicaciones periédicas entre ellas las Re—-
vistes y los Diarios; algunas de, esta® publicaciones son de -
ceréoter popular y de entretenimiento, que son elaboradas pa—
re gustos e inclinaciones muy diversas, otras son publicacio-
nes de un alto nivel literario y otras pertenecen al grupo de
revistas especislizadas como pueden ser de asutomovilismo, de-—

portes, modas, eto.

Luego estén los periddicos que se dedican a publicar artf-
culos de interés mundial, asf como de diversos oficios y pro-
fesiones como son temas de economia, técnioas empresariales,~—

ete.
Ahora bien, no debémoa olvidar que la Publicidad Sublimi~-—

nal, esta muy presente en este tipo de medios; ejerciendo un-

efecto persuasivo y/o de manipulacién en los lectores.
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4.1 PERIODICOS

Los periddicos en México contindan ampliandose y se fundan
nuevos continuamente, de los cusles, casi todos siguen hasta-
nuestros dfas. Los periddicos editados en nuestra capital em-—
piezan su publicacién con el Universal en 1916, kxcelsior en-
1917, el Universal Gratico 1922, el Redondel {dominical tauri
no) en 1926, la Prensa en 1928, el Nacional en 1929, la Afici
én en 1930, el Novedades en 1935, Ultimas Noticias de Excelsi
or en 1y36, el Esto en 1Y4l, Ovaciones en 1Y47, The News y el
Diario de México en 1965, asi como el Sol de México y una -~
gran diversificacién de perifdicos que circulan en la actuali

dad. (Fucnte Yo.3 s pag. 96

La leoturs del periddico es una sctividad individusl, pero
piblica, que tiene lugar en cafés y lugsres piblicos tanto o-
mis que en las casas, de modo que constituye uns especie de -

puente entre lo privado y lo piblico.

El periddico da prioridad sl mensaje, por distinto que sea
el contenido, y la actual tecnologfa avanzada gue se utiliza-
en ls produccidn de los periddicos en realidad no ha alterado

su imagen de baja tecnologia.

El periddico es considerado como el instrumento mis fuerte

de "Persussién', que trata de convencer a través de le des—
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cripcidn falsa de la realidad, mediante la meniirs o la omi -
sién de informacidn, que utiliza una publicidad que es acusa-
da por la gran influencia que ejerce en la conducta humana, -
por lo cual los productores y/o comerciantes iratan de influ-
ir en la poblacidn que compren sus productos o gervicios, pa-
ra lograrlo la mayoria recurre a los servicibs de piblicistas
que utilizan técnicas subliminales que influirdn en el indivi

duo por medio de estimulos como son el sexo y la agresiédn.

Las bases por las cuales el plblico selecciona los diarios
puecden ser: por el tipo de notivias, corresponssles, columnis
tas, escritores, opiniones sobre la tendencia del gobierno en
la vida politica del pais, y articulos varios (ventas, ofer -

tas, recetas de cocina, crucigramas y horéscopos, entre otros)

Se puede observar que los anuncios publicitarios en el pe~
riédico, por lo gencral se leen después de uno o varios artf-
culos noticiosos (a manera de descanso o distraccién en la -~
lectura) con lo cual la mente esté en libertad de percibir ~-
los menrajes subliminales. Como fuente de informacién es vali
oso en la formacidn de la opinién pdiblica y desempefia un papel
importente en la vids mooial y politics, tiene como caracte -

ristics principal su publicacidn diaria.
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Vent ajas ‘de el Peribdico:

ka}.-‘- Es uné fuente vital de comunicacidn

b).~ Bsté editado y escrito psrs ser lefdo por cuslguier
miembro de la familia de cualquier edad {escolarmen
te hablando) ya que contiene materisl pars todo ti-
po de lector

6).— De acuerdo 2 su precio, puede ser accesible 2 cual-

quier status social

d).~ El texto puede corregirse con sums facilidad yr~r§‘pi_. N

dez (de un dfa a otro)
e}.~ Son flexibles en cuanto al px‘esupuestq,'puﬁieitario

£).= Por su frecuencia se puede aprovechar parg_lrepétii‘

el snlincio.
Desventajas de el Periédico:

" a).— Algunos adolecen de mala reproduccién (presentacién
k color, clarided, calidad de papel y de ls noticia)
- D)e— Su durescidn como medio anunciante es corto
¢).~ El medio es efectivo dnicamente pars publicidad com
puesta de bosguejos y de un lengusje conciso
“d).- Los anuncios pequefios tienen pocs oportunidad de --
ser vistos V
e).- Debido 21 ritmo de vida actusl, mucha gente lo lee—

apresuradamente y en el sutobus.
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4.2 LAS REVISTAS ~

Podemos definir a la revisis como toda publicacién semanal,
quincenal o mensusl, en la gue se tratsn temas especificos, -
variados y especializados y que por lo general son de buena -
calidad y presentaciér, y pars determinsdo tipo de piblico, -
debido # que las personas leen revistas con un propsito; le-
er sobre cosss que tienen interés especifico para ellas, o ~
sea, que puede seleccionarse con.mis exsctitud, el piblico ds
seado en base a la edad, sexo, educacidn, ingreso, ocupacién-
¥ gustosy en este caso, el anuncio publicitario en revistas ~
tiene un beneficio mayor, ya que el tipo de producto o servi-
cio podrd seleccionsrse por el piblico de acuerdo a la revis-

ta.

Egte tipo de medios son considerados dursderos, posibles -
de conservar ya que es muy esmerada su prepsrscidn y de mas -
importancia para el lector, dando como resultado que &ste se—

identifique con su revista. °*

Los sanunocios s colores er revistas dsn oportunided de mos—
wtrarrryrdrescribir el producto o servicio en forma ntract.iva ¥y~
coloca al lector en una situscién en que puede disfrutar 1o =
informacidn, ys que generalmente las revistas se leen en ceca

y » menera de descanso.
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Les revistes que se editan en México tienen una gren infly
encia extranjers que es muy directs, gue constituye un polero
80 medio de enajenacidn y manipulascidn hacia fnujeres como hom
tres. Bs por ello gque cade centimeiro cuadredo de cada pigins
en une revists debe hacer un trabsjo especifico. Las pSginas~
del contenido esditorial deten retener 2 los lectores dando -~
una base psicoldgica pars lss pAginss publicitorisz que deben

vender los productos. (Fueate No. 1 1 pigs. 28 & 79)

Lat revistss proporcionsn estimulos visuales o gréficoc -
que son todavis més intensos gue lac palsbras; su contenide ~
de los snuncies en las revistas, presentsn ilusiones maesires
de mujeres que aon articules de consumo de le hdbil tecnolo -
gia fotografica, iluminscién y cosmé&ticos. Ellas sole existen
en fantasias sexuales oargasdas de fustraciones del lectar. Es
por ello gue los publicistes aprovechen este tipoc dz estfmu -~
los subliminales como instrumenio pars motivasr al pdblice pa-—

ra alcanzer un elto nivel de destreze técnica.

Bs por esto que lss revistas han tenido un digno incremen~
to como medio publicitario en los dltimos afios, es notable ~—
también que los snuncias constituyen verdaderas obress de arte,
que conjugan las técnicas subliminales, asi como imagenes; —- -
simbolos, lengusjes, contraste de color, etc., y de los cua —
les se promueven tode tipo de comerciales, que establecen un—
poderose medio de enajenacidn y menipulscidn como chjcto-medioyv

de consumo.
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Ventajas de lss Revistas:

a).~ Fotos medios impresos son considerados més jdu.rcédc‘--.
ros : : ;

b)e.~ Su elaboracién es més esmerads

c)e~ La mayoria de las revistas cuenta con ;1na me jor re~
produccidn (color, impresidn, calidad de papel; asi
como de artfculos)

d).~ Tiende a dar mayor crédito s los anuncios que se pu
blican )

Ve).Q- Puede ser selectivo en cuanto a grupos socioccondmi
cos

£).~ Por tener mejores antecedentes editorisles, cuenta-

cbn mepyor prestigio.
Desventajas de las Revistas:

:ka).— El costo de éstas es elevado

b).— l'o se puede conseguir gue el anuncio sparezca répi-
damente

¢).— Generalmente son destinadass a grupos con ingresos -
guperiores

d).= Debido 3 que su publicacién no es diaris su adquisi
cién en ocasiones es dificil

e)e~ Por lo genersl a la gente le gusta leer cantidad y-

no calidad.,
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MEDIOS FIJOS, DE POSICION O PANORAMICOS

Son aquellos por los que se tranemiten mensajes publicita—
rios a millones de personas casi simulténeamente, y son perci_
bidos en forma visual, destacan por su tamsfio, ademfs se leen
rédpido debido a 1la brevedad del texto, el atractivo del color
y le originaslidad de 1a imagen o del dibujos mientrss gque to-
do comportamiento de un consumidor es motivado por impulsos -
erdticos, y gue hacen press ficil al subconsciente de las per

80n08S8.

Como formas principales de &stos, consideramos: Los medios

al aire 1itre.
5. MEDIOS AL ATRE LIBRE

,Son‘ todos aguellos anuncios colocados en ls vie piblica, -
ios cuales mediante una sintesis gréfica de palsbras e imfge-
nes, colores o luz, de modo fijo o en movimiento; comunica un
mensaje vivo y concreto, teniendo como ceracteristica princi-
pal, l» de ser un medio recordatorio hacies un producto o mar-
ca. La labor de la publicidad es creor una impresién rdpida y
ademés de ser un recordatorio de la existencia de un producto
o servicio desean mantener un punto de referencie en la mente
del consumidor para crear uns posible accidn futuras, que solo

puede consegulrse si existen impresiones subliminales.



Bste tipo de impresiones tienen que desempefiarse de manera
que sus idess y sus mensajes pueden ser comprendidoc répids -
mente, ya gue estos tienden a producir un efecto que es tan -
diferente y distinto que el de los otros medios, como los «—

otros medios lo son uno del otro.

¥l coartel es grande y "llamativo™ y su contenido debe ser—
grande y "llamativo", y a causa de gue el cartel es visto mu-
chas veces por 1ss personas que pecorren el mismov csmino, su-
efecto (subliminal) es acumulativo y por lo genersl, se llege
a alojar en la menie subconsciente donde ejerce una gran o ——
considerable influencia en el comportamiento del individuo., —
T's por esto que en cada esquina hay un encuentro inmediato —--
con situsciones extremsdamente erdticas, las cuales correspon
den a una centidad enorme de informacién de los hébitos de -
compra pars la ropa, sutomdviles, el tabaco, los srtfculos de

tocador, viajes y todo el demds mercado concebible.

Los medios al sire libre resultan ser efectivos cuando se-~
toman on cuente dos aspectos importantes; Fisicos y Psicolégl
cos.

Bl sspecto Fisico, se refiere a {colocacisn geogréfica}s .
1.~ La eltura del snuncio debe ser buena  —- - = iw: i
2.~ Se deben tomer en cuenta los obstdculos jue impidaxi—

13 correcta visién - ‘ g

3.~ Zonas propins para el .tipo. de producto
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"4 o~ Lg tolocgoién del snuncioc debe hacerse en lugares -

donde nl trdfico es abundante.

Bl aspecto Psicolégico toms en cuenta:
1.~ El disefio y presentacién del snuncié (colocacién del
texto y de las ilustraciones, calidad del papel, de-
la impresién y del mensaje)
2.- ¥l mensaje del Texto
3.~ Los colores (en lo referente a su;a combinaciones y -

usos apropiades, de aouerdn a la idea del mensaje).
Ventajss de los medios al Aire Libre:

a).— Son generalmente grandes y pueden ser a colores y -
luminosos

b).~ Su vida es largs y se torna repetitivae

G)e.~ Frecuentemente nos sirven como puie y cormo atracti-—

vo en el punto de compra del producto o servicio.

Desventnjas de los medios al Are Libres




CAPITULO TRES

¢ COMO SE PRESENTA UN ANUNCIO SUBLIMINAL ?



"IITG=" 'z COMD. SE PRESENTA UM ANUNCIO SUBLIKINAL ?

%n-la actuslidad el disefio de 1a publicidad es de acuerdo-
al producto que se ofrece y el tipo de mercado a1 que sera 4i
rigido. Esto es de suma importancia, ya que gran parie del -
snuncio, es dirigido al subconsciente, explotondo asi las du-

das, miserias, deseos e instintos del consumidor.

Esto debe ser tomado muy en cuenta poi el productor de Pu-
blicided, ai quiere realizar un buen snuncio, que.conozca bi-
en al consumidor en general, es decir que conozca sus llusio-
nes, sus deseos, sus vanidades, su forma de divertirse, do —-

amar, etcétera.

Al igual el productor de publicidad debera saber ooulter -
dentro del anuncio esos deseos, inguietudes y demés coses que
€l sieate y nuiere. En pocus palabras ponerla: en forma subli
minal, as{ mismo se puede decir que hay inumerables formas de
convinar todos los aspectos {ntimos del consumidor dentro de-
un anuncio, y por lo cusl se debe de ‘tomar muy en cuenté 1o -
siguiente; -

a).- Bl tamsfio del Anuncio

b).- Ponicién especial del snuncio
¢).- La forma humana dentro del anuncio
d).- La presentscidn clara del znuncio

e ).~ Los elementos del anuncio
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£)e= EL ‘espacio-en blanco
g)+=El equilibrio del anunzio
hJ.="El centro’ del equilibrio.

De-esta forma el consumidor es atacado en forma inconscien
kte y no es lihre de elegir lo que quiere comprar., més bien ad
guiere ln que la publicidad le dice que compre, condicionéndo
‘1o asf en futuras compras y manipuldndolc en base a sus desc-
os y conducta emocional, en los gnuncios subliminales, es muy
conveniente para ls motivacidn efectiva del mismb, introducir
imégenes que hagan sentir confianza y seguridad, tanto en Te-
levigién, Peribdicos, Revistas o en cualquier medio masivo de

comunicacidn.

Bn la captacidén o percepcidn de un anuncio en forms consci
ente se requiere de aproximadamente 10 segundos psra percibir
lan paletras subliminales, claro esté que el sujeto debe de —
estar relajado y libre de tensiones, sin embargo para lo per-
cepcién en forma inconsciente de los anuncios subliminsles no
se reguiere de tanto tiempo, ya que £sta parece ser instanta-

neca.

En el aspecto subliminal, la memoria juega un papel-muy-im
portante ya que s través de aisparos subliminales es posible-
que el oconsumidor recuerde o asocie cierto prodncto, visto —

con mucha enterioridad a un estimulo, losrsando asi una adecus
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.da estruciurscidn’de todos sus recuerdosrefercnics . aiecse pro=

dueto.

Es temtién importante el hecho de gue la menori 2 ac relceio
ne con los impulsos y fuentes de motivacién, t'ales como el se~-
%0, el hambre, la agresidn, ls sed, otc., la cuel logra 'recucz
dos cn una forms consciente e inconsciente de fornos d'a'c'om;\o_x_‘

temiento o de formas deseadas de comportsrse.

Por lo tanto podemos decir que un anuncio Sl:il.:lj.vn‘:‘in:

elaborado puede producir el mejor de los ei‘eétos, poTs manipu;.

lar mén fécilmente al consumidor.

1. TECNICAS EMPLEADAS EN LA PUBLICIDAD SUBLDNINAL

£ continuacidn mencionsre las técnicss més dbnﬂﬁgn}‘
das por la Publiclidad, psrs eastsblecer o detem}‘.il;apl”in
tigeciones necesarias psra una buena toma de deciﬁi‘énasy que:-:',‘
arrojardn resultados més objetives, basandose en don e_“pcc'tbs:-’vfk

principeles del comportemiento y la conducts dell ser. BN0 ;=i

que song

1. El COnscignté‘




lo tento es importante hacer me‘nciiép 6.9 1a

cas que syudan a encontrer soluciones. “diversos . proble——

mas mercadolégicos.
Las Téonicas Publiocitarias

Los datos provenientes de estudios mobre neurologfia y psi-
cologia apoysron con firmeza la conoclusidn de que los senti -
dos operan en por lo menos dos niveles de la percepcién. La —
informecidn se refine en lo que podria ser llgmadd el nivel —
consciente o cognoscitivo, en el cudl cada ser humano se di -

cuenta consciente de lo que pasa.

También se reune informacidn simultinea y continua a nivel
subliminal, en el que en apariencia no nos damos cuenta de ma,
nera consciente de los detos gue llegan al cerebro. Podrfa ha
ber otros muchos niveles entre la percepcidn o teoria, las ——

técnicas publiciteriss estan restringidas a estss dos dreas.

Estos dos subsisiemas de ls peroepcién, son capaces de ope
rer independientemente uno del otro, ¥y con frecuencie en opo—

sicién directa.

El siastems que urocese los eshmulos aublim:.nales parece -’

interesarse sobre todo por 1 ido de informa(uﬁn emocio

nal muy bdsico y que se piens rpart_e més gnt:.gua. del ce

diferentos téoni="



'rcbrorhummb ¥ que se dc_sarrollﬁ du;:-nte 12 evalqacidn.':stas—‘
sencillas menifestaciones sublimineles de'la sctividad cere —
bral continfien afin cuando la persons est$ inconsciente, cuando
duerme, o se encuentrs en estado do come. Nuchos tedricos sos
tienen gue el pensemiento conscinnte se adapto & un progremea -~

bésico establecido en el inconsciente.

‘}foy dfo la publicidsd lo que.vendes no es lo que usted ve -
conscientemente, sino lo que est{mula su inconscicnte. Como di
;]6 Harchsll Mcluhan: "La Publicidad es una pastiila Subliminal
creada para moldeer el inconsciente". (Fuente No. 5 3 phgs. 45

a'47)

A continuacidn explicare las dos t&cnicas generales més im~
portantes gue utiliza la publicidad (Consciente e Inconscien -
.te) ¥ que han resultado m&s dtiles en lz investigscidn motiva-
cional, y que comenzaremos haciendo referencia con les técni—
) o088 conscientes ¥ posteriormente a las técnicas inconscientes-

(Subliminales).
Técnicas Consocientes
Como ya sc menciono anteriormente on el nivel oonsciente - o
oxiste un andlisis de los estfmulos provocendo una decisién .-

volunteria; por ejemplo, une ams de case necesita uno lavadora

pora. uuorla en la limpieza 'y cuando de  sus prendss -de-
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vectirs llege un vondedor ¢ le puerte de su hoger y le ofrcece
una lavedora de{tal o cusl marc‘a,A el sma de caca anslizora -
vinicialmonte el preclo, &s{ mismo las condiciénos de vex-rtn, y
' posteriormente los servicios y editementos con gue cucnte el-
spersto, la gerentia, etc;, 1legendo e la conclusibén de que -
si reune {odos los requisitos indispenzables que el sna de ca
s8s pensaba de~1 ppareto, Be quedard con ells y si por ol con-.

trario 1s rechezard.

Pero paras lleger a su determinacién final con las dos al—
ternptivas antes mencionadas, es necessrio que tome en cuonta
las diversas caracterfstices que h'aya visto en otra u otres —

lavadoras.

Con este pequefio ejemplo he guerido explicsr que lo consoci--
ente son fodos los acontecimientos y experiencier cue se son-—
deen constuontemente, con el objeto de realizer cembios oportu

nos, de hilar idess, y de sprovechar lo ys aprendido.

Resumive aquf algunen téonices de explicscidn puestas en -

uso por los exploradores profundos del comercic.

Tn ov . meyor parte lass técnices utilizades conscientemente—
son rerlizades pera explotar el subconsciente, y una de les - -
técnices mfs usades es 1o que llememos: (Fuente “To. 39; phge.

47 e 55)

7



1.- Entrevistass ¢ Profundidad s de Nobivoe

la}.~ La entreviste profunda es una adapta.cién de la préc-
tice corriente en el psicosn3lisis clinico. W1 psiguiatra co-
loca al paciente en posture méAs relajods y cSmoda posible. Se
interroga y hace afirmaciones con el objeto de estimular sus-
regcciones » lorgo periode de tiempo, que generslucnte ocupa-
seis u ocho meses, en sesiones semanales. Se toman abundantes
notas de las respuestas del paciente s las preguntas que se -
le han formulado y de las asociaciones de ideas gue producen=

espontsnesmente del mismo.

Una de las vcn‘tajés primordiales de la técnice de entrevis:
ta profunda es su capacidad pars descubrir nueves ¢ :insdfspé——
chedss motivaciones. Por medio de la investigecién profunda —
se descubren muchas veces la fuerza de la nueva apelaciln, —-

con lo cugl puede enfocarse el mercsdo de uns menera diztints.

Otrp de las ventajas del proceso de entrevisia » profundi-
dad 0s que se presents en forma eficsz al desarrollo de uns -
norma motivacional por parte del corsumidor con respectoc a la

b 'Belecclén de. ina maroa o .alguna otrs sccidn sometida a estudio.

; (F\xente }‘o. 125 pdgs. 107 y 1')8)

lb).— En la 1nveatigec1on de l'otivos, se si-rue un procedi-

'miento snalogo al: am&nrior. ":in cmborgo, se reduce enormemen—
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ESTA TESIS Mo pree
UR BE LA Bigiioreca
te el tiempo, ys que uns investigacién profunda tipica reali-~
zada con un consumidor y 8dlo dura méximo dos horas. Siendo ~
los elementos més corrientes los signientes:
8).— Bl trabajo de sondeo lo realiza une persona entrens
da en las técnicas de sondeo, que hace las pregun—-—
tas que considera adecuadss 2 medida q‘ue avenza la-—
entrevista.
b).~ Las preguntes se hscen en un orden establecido du—
rante aquella y el intelrrogador tomara nota de las-
reacciones mis sutiles del interrogadox;.
©)em Las preguntas generalmente son de naturaleza indi--
recta, afn que todes giran en torno al mismo produg

to o problema que se analiza.
2.~ Enfrevista de grupo limitade

En este método se relfne & un grupo de consumidores repre-—
sentativos, generalmente de seis a doce, pars uns discusidn —
libre de cierto asunto a considerar. El gue conduce 1la discu-—
8ién es un psicélogo profesional, con gren experiencia en las
técnices comerciales y de grupo. LLevando consigo un esbozo o

programs de los temss especificos a trater, que le fijs los -

El jefe de grupo puede establecer algunos estimulos como -
productos, snuncios, ilustraciones y envases; le discusién —

completa se graba en uns cinta magnetofénica. Se comparan se-



siones registradas en las que se suelen ofrecer grandes con——
trastes. Después de haberse llevado varias sesiones & cabo, -
el jefe de la discusién escucha varias veces ies grabaciones—
pax"a luego analizer su contenido, contrastfndolo con sus cono
cimientos psicolégicos, y sacar sus conclusionee con respecto

a las motivaciones que han quedado relevadas.

La motivacién emerge a la superficie con mayor efectividad
en el proceso de accién ocasionada por les diversas declaraci

ones hechas por los entrevistados.

Las ventajas que suelen atribuirse al Método de grupo limi
tado son: A

a).- E1 estimulo mutuo amplfa la base de la comunicacién

b).~ Desciende el umbral de lss revelaciones personales,

una persona hace una afirmacién "Audaz" que es acep

t{ada por los demés, alguién més se siente snimado s

hablar, y asi sugestivemente hasta que los partici-
pantes se aproximan sl grado de franqueza.

. 6)e— Las inhibiciones sociales hacen que los individuos-—

resp;)ndan més dentro de su lfnea normal de conducta.

d).- Se facilite la recopilscién de notas. Las grabecio-

nes magnetofdnices proporcionan comunicacién realis

ta que puede ser estudiada desde todos los puntos -

‘de vista. (Fuento No. 12y pégs. 110 a 112}
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3.~ Técnicas de Proyeccién

El uso de téocnicas de proyeccidn son uno de los adelantos-—
més interesantes para penetrar en la motivacién consciente y-

suboonsciente del comportasmiento humano.

Les técnicos de prbyeccién actusn bassdos en el principioc-
de confrontacién de un individuo con uns situacidén que tengan
varias intex;pretaciones, escogidas a propdsito que debe es—
tructurar e interpretar. Dicha situacién ambigua buede sexr ——
una simple palabra como “"Caramelo” una frase incompleta a una
imegen. Lo que se le pide al sujeto es que responda a tales -
materiales de alguna forma que le parezca oportuna. Por ejem-—
pPlo, puede pedirsele que explique algo sobre un cuadro. Defx—
tro de los limites de estas instrucciones, muy flexibles, se-
permite libertad absoluta en su respuesta de actitudes, senti
miontos y valores. Los recursos de proyeccidn tienden a elimi
nar las inhibiciones del individuo porque se halla respondien

do a otras personas y no pensando en si mismo.

Las técnicas de proyeccidn son llevsdss a cabo para dar ss
lida a los estratos mis profundos de la personalidad, donde -
ae halla la motivacidn inconsciente. En cualquier situacién -
de preguntas directas, incluso el sujeto mejor dispuesto a -
cooperar que no tiene el menor deseo de fslsesr sus reaccio—

nes, s6lo puede decirnos lo que Se sabe de si mismo. Esta —
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aceptado por completo que nos sentimos inclinsdos a negsr mu~
chos de nuestros motivos auténticos y a racionalizar nuestros
impulsos a fin de hacer mds aceptable, socisl y personalmente,
nuestro propio comportamicnto. Pero el material que ssle a -—
flote por medio de los métodos de proyeccidn al‘canza més allé

de éstes defensas superficiales.

Su éxito de los recursos de proyeccidn radica en:

a).~ En la seleccién y desarrollo de los materiales (Es-
timulos que dan mejor resultado en las respuestas —~
que se obtienen, ya que se proyectan mis alld del -
nivel superficial y consciente)

b)e- Que los esf{mulos provoquen una respuesta que se rg
lacione con el problema motivacional que se investi
ga.

c).-'Que dichas recpuestas se presentan dentro de una ‘=~
norma motivacional que resulte légica. (Fuente No.

12 5 pégs. 112 a 114)

‘Técnicss del Inconsciente empleadas-en-la SIEERTNE A

Publicidad Subliminal

El hablar de ls existencia inconsciente es dificil de com-
probar, pero podemos considerarls como cxistente en base a -
los tratamientos por medio del peicoanélisis. Es por esto que

se¢ puede afirmar que el inconsciente ejerce una poderosa in—

82



fluencia en el comportamiento fisico y mentsl dei ser ht.:unéu'
Este al tener un pensamiento es capoz de recordar o de traer-
6in esfuerzo una infinidsd de pensamiontos relaczonados entre
81 y que se acomodan s una estructura l8gica para su comp;en—-

sidn.

En apariencia el inconsciente no parcibé les cosas simple—
mente, sino que de alguna manera capta el significado de las~

cosas.

Ahora es importante mencionar las "Pécnicas de la Publici-
dad Subliminal® que sctualmente son de resonancia mundial, ya ‘
que los publicistas profesionales opinan gque no son otra cosa
que inventos de los nuevos publicistas americancs y de log —
que no se sabe realmente mucho, y para otros son la escncia -~

del comportomiento humano en el consumismo.

Los mensajes subliminales son aquellos que bajo la forma =
de sonidos, palabras o imégenes son captados inconscientemen—
te por el consumidor, constituyen un recursoc ampliamente uti-
lizsdo por la Publicidad.

Funcionsmiento de la Téonica Subliminal
Ls Publicidad Subliminal no se ve ni ‘se siente, pero se’ pa

go. Bn un mundo de técnicas cada vez més’ sofmticaaaa, donde-.'
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la cantidod y variedad de articulos obligan a los fabricantes
a establecer una competencia cerrada, no puede résul‘l:ar extra
flo que la psicologis sc ponga del lado de la bublicidad, mani
pulando, entonces lac fentssias de poder y de sexo que tiene-
cualquier consumidor del siglo XX, es posible enviar imdgenes
que sélo‘ el cerebro recibe @ través de su inconsciente, &sto-
es, cin que de modo racionsl, la persones advierta cste mensa-
Jje yo gque precisamente este mecanismo no tiene nada y es un -

efecto doblemente poderoso para llamar la atencién.

Las Técnicas Subliminsles estan inclinadas en un gran nime: .

ro de anuncios, una de las cosas mée notories dontro.de este-
fenémeno, son las implicaciones erdtices de besos, posiciohes
de los dedos, los objetos que se introducen en la boca, laiﬁ.—
o8 sexusles, visibles movimientos de lo lengua, las sombras -
faciales, la forma y posicién del pelo as{ como la forma de -

mirar.

Los movimientos corporales y posiciones de las modelos tam
bién son muy importantes en estas técnicas como: La forma de—
tocer los cosas, posicidn de las manos hacia zonas genitales-—

¥y erdgenas, etc.
Es por ello que es importante fijsrse en la pronunciaciéa,

rapidéz y susvidad con que se dice cada palabra, asf como el-

novimiento, colores, posiciones de un mensaje comercial.
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1.1 TECNICA DE TRASPARENCIA

Aparentemente, la técnica de trosparencia se ha usado raras
veces dnicamente en las hojss del Play Boy. Y aunque esta téc-—
nica tienc un acombroso potencial como instrumento publicita-—
rio, no parece haber sido aplicada tan ampliamen'te hasta shora.
Estp técnica subliminal consiste en lograr un efecto de radio-
grafia en un anuncio, que aparece en la pigina central de una—
revista, que su funcidn es transn'xitir un mensaje en forma subli
minal, utilizendo modelos con cuerpos bien dotados haciendo re
saltar lo dulsura o inocencia en su cara, la exuberancia de —-
sus senos, la voluminocidad de sus caderas bien delineadas, po
sando en tal forms que el inconsciente pueda ver que la modelo
estd haciendo algo mis; y en efecto en estos anuncios el publi
cista tiene que realizar un trabajo bien sincronizado por las-
dos partes de la hoja, una en donde aparecera el anuncio con -
1la modelo y en el reverso ccn las fotografias (que por lo gene
ral son en blanco y negro) que son retocsdss con gran esmero a
fin de lograr el efecto deseado es decir, que la modelo gque -
aparece en ls hoja, este disfrutando de la introduccidn de un-—

gran pene crecto en su vagina.

Inconscientemente ests técnica es percibida después de ha—
ber gozado el lector de las saticfacoiones masturbadoras capia
das conscientemente, pero al dar vuelta a‘ls hoja es ahi cuan—

do el inconsciente percibe el mensaje en una forma plena ya —--
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que la luz que se filtra permite captar el menssg’e erdtico quez
se produce con ls fotografis del reverso. Pero pars lograr de-
tectpr 8sta Lécnics répidemente y en forme co.nscian’ce se puode
ver frente a uns luz. Ejemplo: Bn una revista de Play Eoy del-
afio de 1972, mostrsba a una bella joven sentada desnuda con —-
las piernss sbiertas, y al reverso de esta pégina se encontra-
ba una entrevista sl actor Marlon Brando que mostraba una foto
sacéndole 1la lengua al fotégrafo. Al empatar estas dos imfge—
nes y mirarlas s irasluz, se apreciasba clarsmente a Marlon ~-

Breado realizando un acto de cunilingus con ls modelo.
1.2 TECNICA DE FONDO SUBLIMINAL

Durente afios los directores cinematogréficos han utilizado-
técnices de fondo eubliminal similares, aungue no tan precisa-
ments definidas y aplicedss como en los comercisles de revis-—
tas, carteles y televisidn.

La Pigura es la parte concreta y el fondo subliminal, el -
smbiente, de lo que una figure con diferentes fondos se perci-
be d¢ distinta manera y un fondo con difereastes figuras son g
evas percepcionss.

Loyes de la relacibn figura fondo:

1.~ La figurse ‘tién‘e; forme pronuncisde y contornos precisos :
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mientras que el fondo carece de ellos.

2.- La figura tiene el cardcter de cosa sdlida, dura, -
densa, firme y compacta; lo forma es vaga y disemina-
da.

3+~ Da figura aparece estructurada, cerrada sobre si mis-
mo, mientras que lo del fondo carece de. estructura, -

es uniforme y se prolongs mds alld de la figura.

Esta técnica es otra forma de mandar un estimulo en forme -
subliminal, que es a través del fondo de un anuncio. Estos a-
nuncios envian un mensaje en forma inconsciente, es por ello -
que utilizan un fondo construido inteligentemente pars trasmi-
tir de maners subliminal al pdblico, sentimientos, estados de-
&nimo, e informacidn, que no son csptados en forma consciente,

sino hasta después de ser observados detenidamente.

Tl pfiblico ve conscientemente les principales figuras que -
por lo general utilizan colore brillantes y llamativos, ya que
lo que pasa inadvertidamente en forma inconsciente es el fondo
que utiliza colores més apagados o mates; todo este asunto, -
con oimbolos genitales, presenta un megnifico climax para la -
esocena. Solo un pequefio grupo de personas a prestsde atencidn-—
al significado simbSlico de esta técnios tan tipicamente utili
zada por los publicistas, ejemplo; En el comercial de coloho—-
nes Simmons, aparece recostada uns mujer sobre un colchén, ves

tida elegantemente de color rojo (el cual exits y provoca ins—
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tintos sexuales) y ol parecer a csba de venir de una fieste o=-
de-un buen restsurant; pretendiendo mostrar las ;entajas que -
se pueden descubrir después de tomar una copa.' de vino enel -
colchén. Pero cesi nadie se hs percatado del Camararo, con pe—
lo cano que se encuentra detrds de la modelo y f;ue en lugar de
estar viendo la copa que va ha servir, ve al parecer los senos

de la dema recostada.
1.3 TECHICA DE CAMUFLAJE

En el camuflaje pyeden distinguirse dos tipos dc acciones.-
Por una parte, el camuflaje, practicado en iiempos de guerra -
por los distintos beiigerantes, sirve para disimular los empla
gzamientoc de armas; se le esconde bajo ramajes o lLien se les -
pinta con colores que los confundierdn con los elementos natu-—
rales, o se les cubre con dibujos que alteran su forma especi-
fica. Bsto corresponde al &mbito de las técticas més que al de

la publicidad.

Y por otra parte, el cemuflaje ocon la publicidad, ain ouan=
do no Bea una téonica completamente subliminal afecta tanto la

percepcidn consciente como & la inconsciente.
Esta técnica se lleva o csho mediante elementos que sean -

exitadores, misteriosos o gracliosos, que causen cierto interes

para que 2l principioc de un anuncio, este estimulo cause una -
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fuerte emocién y perdure duranie la secuencfs de ecste, o8i mis
mo este estimulo no es recordado por la velocidsd con gue pasay
pero esisblece una reaccidn que perdurard, para gue el pdblico

acepte lo que segird en la scouencia del anuncio subliminal.
1.4 TIMAGEN DE ESPEJO Y LO SUBLIMINAL

Esto es otrs de las técnicas més usadas dentra de la Publi~
cidad Subliminsl, 1la cual consiste, en colocar imégenes de ti~
po erStico y que casi son imperceptibles en fomé consciente -
ya que lss sombras dibujadas son retocadss maglstralmente, asi
wiemo las palabras gque serfin utilizadas, de tal forme que 81 ~
eate mensaje sa quiere captar en forma consciente eg necessario,
sostener un espejo sobre estss sombras en que se reflejardn ~
perfectamente la imégen erdtica y gue por lo general represen-
tan actos sexuales, o se leeran lac palabras que comunmente ase
utilizon en el lengusje subliminal {sexo, pene, ano, compre, -

coma, beba, etc.).

Se ha comprobado que la mente inconsciente es capaz de leer
palebras o ver imdgeneus, afin cusndo estas aparezcan boca abajo.
Y que estos mensajes actuan en el inconsciente por lo gque po-~-

drfa ser una sugestidn posljxipnética del presunto comprador.

También podremos decir gque ests tdcnicas de sugestidn poship

nética no funcions tan eficientemente en compsracién con los -
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instrumentos mecénicos (como el taquistoscopio) inicisles de -
luz, utilizedos para introducir los estimulos sublimirnales. )

1.5 TECNICA DE IMBUIR

Bsta técnica es ensefiada en la mayoria. de las escuelas de -
- arte éoﬁei‘gial. En la revista Play Boy se han exhibido algunos

'f"dve"-"iyos Ve:]émplos més hébiles del arte imbuido de modo sublimi—

,“nal;

El &iccionsrio se refiere a esta palabra como la accién de-
infundir, persusadir o penetrar. El término imbuir en el campo-
de lo subliminal, Bié:nifica ocultar en el fondo de losc mensa-—-—
jes otros, que por sus cualidades de bajs intensidad, son poco
perceptibles. Esta técnica de impresidn multidimensional permi
te que los artistes publicitarios planteen docenas de veces en
una sola imagen, palsbras o dibujos en los mensajes visuales, -
o palabras y sonidos en los mensejes suditivos. Las palabras -
que més comunmente ce imbuyen en los anuncios publicitarios -~
sons Sexo, Coger, Joder, Cofio, Prostituts, Pene, Crasnco, Muer-
te. La fijacidn puede ser lograda por un artista, que dibuja -
las palabras sobre cubos de hielo, asi como algunos otros refu
erzos o-dibujos del arreglo. Esta técnica es todevia més ficil
cusndo se fotografia la palobrs sexo (o algiu oira de las ya -
mencionadss) como una impresién btorrosa para que posteriormen—

te se entrelace con la imagen, que aparecera en la pdgina cen—
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tral de 1s revista o,cualqui‘er_—ofrd‘ medio de comunicacién masi

Va,

~:Otra técnica paia imbuir es pivntur el mosaico de sexo en la
placa de fotograbado con asfalto y éumergir brevemente la pla-
ca. Esta es quizd la técnlca utilizade por hibiles artistas —
que embuyen las palabras como sexo, compre, Come o algunss o-
tras en los anunciocs y de hecho en pantimedias, corbatas, blu-

Bas. y también cortines.
2. CONTENIDO DE UN MENSAJE SUBLIMINAL

El contenido de un mensaje subliminel debe ser tomado muy -
en ouenta por el productor de publicidsd, si quiere realizar -
un buen anuncio, es deocir deberd conocer su producto, y el mer
cado 8l que deberd dirigirse, esf{ como conocer bien sl consumi
dor en genersl, es decir gue conozoa sus ilusiones, sus venida
des, deseos, asf como su forma de divertirse, etc., ya que la-
publicided bien planeada utiliza dentro de sus anuncios moti—
vos internos y emocionales, para aue los consumidores se ineli
nen hacia el producto que se esta anunciando. Es asi que gran-
parte del contenido del anuncio, serd dirigido al inconsciente,
tratando de exploter las dudas, deseos, miseriss e instintos -

del consumidor.

Es por ello que el productor de publiocidad deberd conocer y
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manejer las técnices emplesdas en le Publioided Subliminal, ya
que debe saber ocultar dentro del snuncio esos déseos, inguie-
tudes, miserias y demdés cosas que siente y quj:ere. Esto es de~
suma importancia ya que en la actuslidad el Sexo es parte pri-
mordisl del trabasjo con el cual el publicista estfmula, exage-
ra o strae la stencién del consumidor, tomande en cuenta, que-
lo que es elegente para unos, pera otros no lo es; las imbge-—
nes, posiciones, el fondo, asf{ como los colores gue debe utili
zar puesto que no todos tienen los mismos velores, asf mismo -
se puede deoclr que hay inumerables formes de conviner todos -
los esspectos {ntimos del consumidor dentro de un snuncio subli

minal y por lo tanto deberi considerer lo sigulente:

a) o~ El tamafio del anuncio.- Es importante hacer mencién -
que no siempre tendrd que ser exageradsmente grande el
anuncio, sino més bien &sto dependerd de los factores—
que lo rodesn, es decir, elaborarlo de tal forma.que -
sobresslgs de todo aquello que lo rodee.

b).— Posicién especisl del snuncio.— Conjuntamente con el —
4amafio, también es de gran importancie el luger donde—
se ubigue eZ!. anuncio, de acuerdo a8l tipo de snuncio -
que sea, ea decir ponerlo en la contraportada, en ls -
porteda de lg primers o segunds seccién, etc.

¢).~ Los formas humanas dentro del enuncio.- Fn le nmayoria-
de snuncios es utilizeda ls figure hunana, que es la -

principal preocupacién del publicistia, fotdprafo y oa-
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4).-

e)e=

£) -

g) e~

h)em

critor por la pose que la modelo o loc modelos utilize
ron y que les permita explotar las &rcas erdgenss y ge
nitales del cuerpo humano, 2sf ‘como los lindos rostros
femeninos, con caras sonrientes y felices, y que son —
los lugeres en donde generslmente se imbuyen las psla—
bras, as{ como en cuslguier parte, copas. de Srbvoles, —

pelo, ropajes, palmas de las manos y en los diverses -

fondon.

Ls prescntacién clara del enuncio.- Es muy conveniente
colocer adecusdsmente el enuncio, es{ como eloborarlo—
con ideas clares y sobre todo bien presentados.

Los elementos de un snuncio.— La mayorfs de los enun-~
clos contienen todos o slgunos de estos elementos:

1. Tftulo o Encabezado 6. Merca de fébrica o distin-
2. Subtitulo tivo

3. Tlustraciones T« Adornos

4. Texto 8. Nombre y direccién del fa~
5+ Nombre del Producto bricante.

El espacio en blanco.- Bs de vital importancia dentro-

de un anuncio psra obtener equilibrio y ritmo.
Bquilibrio del anuncio.- Esto se requiere s le adecua—
da distribucién de los colores, de las ilustraciones —
(sublimineles) y del tipo de fondo. Debe ser slgo armo
nloso y entendible que streiga y capte el intorés.
Centro de equilibrio.- Este principio es muy importan—

te ya que el centro Gptico, se le considera como el —
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punto de meyor stencién de un snuncio, y ec shf donde—
cl publicista pone en practics ls técnice subliminal -
més combeniente (palebras, sfmbolos, Pigures, etc.).

Be temblén importente hacer mencién que el contenido de un-—
mensaje subliminal se relscions principalmente con les impul—
so5 y fuentes de motivacién, toles como el Sexo, el ambrs, la
Sed, la Agresién, etc., por lo cusl de esto forma logran atre-
er al consumidor en forma inconsciente y no es libre de elegir
1lo que deses adquirir, sino més bien lo ocue 1s publicidad le—
dice que compre. I'n estos mensajes el productor de publicidad-

introduce imigenes que hsgan sentir confianzs y segurided.

Por lo tanto podremos decir que el contenido de un mensaje-
subliminal tiende a explotar las necesidades que al hon;bro lo~
hacen sentlr con prestigio, llevendolo a2 emplear tarjetas de-
orédito, gue le dardn mayor reconoocimiento social, lo que a -
través del tiempo se convertiri en uns sogs para storle a com—

prar mejor o endeudarse mis répido, dependiendo como lo use,

Otro de los muy varisbles motivos de reconocimiento e nivel
ego, 88 la posesién de bienes que dan prestigio, elegancia y-
personalidad, o todos esos atributos oue no se adquicren como-
es el ceso de un coche seglin les caracterfsticss de los mensa-
Jes publicitarios gue hagan creer que los nuevos modelos hacen

meravillas, dan “prestipgio" o son lo elegante.
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En este tipo de mensajes, lo oue se pretende es hascerle ore
er al cliente potencisl que sl cambisr de auto aflo con afio, o)
tendra el reconocimiento y prestigio personsl. Es as{ aue los-
anunclos son presentedos magistralmente, en donde aparece el-
avto anuncisdo recorriendo carreteras, playss, c:lasinrtos, sel-
vas, etc. (esta geogrefis significa libertad). Es por osto, -
que en ocssiones el publicista pretende crear idess en les por
sonas: de infidelided masculina y reconocimiento femenino, cu-

ando al snunocio le agregen mujerss hermosas.

Por lo que podemos decir que el contenido de un mensaje pue
de producir el mejor de los efectos para manipular al consumi-

dor més f8oilmente.

3. AWALISIS DE CONTENIDO DE UN MENSAJE
SUBLIMIWAL

Dentro del contenido de los mensajes subliminales, son mu~
ches las estrategiass a las que recurren los publicistes pera -
lograr que lss personas compren més de lo que habfan plencado-
6 incluso més de lo que necesitang tomsndo en considerzoién -
que el ser humsno es un consumidor por naturalezs, gque se enca
entrs inmerso en una gran sociedad que se ceracteriza por el-
consumo. B8 asf que el publicists utiliza tods su inteligencis,
crestividad y sagacidad para seleccionsr los simbolos, imfge~—

nes, colores, fondo, sonidos, asf mismo las palabres o imége-
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nes: que seran ocultas inteligentemente dentro del anuncio y que

sirvan de estfmulo psrs manipular més fascilmente 21 consumidor.

Por lo tanto, podemos decir que la agresividad publiciterio-
ha alcanzedo dimensiones de bombardeo incontenidble, ya que pers
ello cuenta con armas muy sutiles y sofisticadas, de casi impo~
sible resistencis, que son captados por el consumidor & un ni—

vel exclunivamente inconsciente.

Ahora bien, podemos afirmar que en el contenido de un mensa—
je subliminal, el publiciste utilize imégenes provocstives, con
movimientos y posturss, muy especiales, realizades por cxcelon=—
tes nodelos y donde se conjuga.ls bellezs y la juventud, heclen
do refercncia a deseos netamente sexueles, ocsi cono tenbién o —
fentasias de poders por lo que el publiciste utiliza simbolos -
pera comunicar idess min tener que ponerlas en forma explicita,
y donde aperecen escenss dc enemorados, beséindose epesionadancn
te en la ssla de una casa, en le plays, etc., seguida de una -
escena en donde aparecen olas de mar que se estrellan en algln-—
arrecife, une csscade en todo su explendor, o de el trigo que -
se mece susvemente al ritmo de la brisa, etc., con lo que el pu
blicista trate de dor s entender, que la parejs termind hacien—

do el smor.

%s ssf que en lp sctuelidad, el sexo es parte primordial del
trutajo con el cual el publicista, estimuls o stree la atencién

del consumidor ha un nivel inconsci.ente,
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“3.1  LENGUAJE SUBLIMINAL

La Publicidad Subliminal, utiliza dentro de los anuncios un

i lenguaje (modo de expresarse) que produce ciertss reacciones —
en el pﬁbliéo, Ya que este se bssa en la capacidad humana de —
" recibir informacién subliminal, subconsciente o inconsciente.—
Este lenguaje ha producido de manera verdaders, una reaccidn -
en el consumidor, es por ello que dichas palabraas de las que -
hace uso el publicista para prod\;lcir esa reaccidn, puede ser:-—
amor, doloroso, joder, mamar, muerte, pecado, pexie, 88X0, Ve-—
nir, vivir, etc., o también en el idioma inglés, han utilizado
polabras que pueden invertir su orden, pefa que su ffn sigue -
siendo el mismo, como es : LIVE (vivir), cambisndo su orden -~
por EVIL (malo) y as{ mismo como VILE (odioso), etc., es decir
estas palabras como son percibidas en forma subconsciente y rad
pidas pueden ser interpretadas de diferente menera. Se ha podi
do comprobar que estas palabras las podemos encontrar imbuidas
en infinidad de anuncios, produciendo ciertss perturbaciones -

emocionales en los sujetos. (Fuente No. § ; pégs. 22 y 23)

Se tiene conocimiento que las primeras palabras que fueron-
l;ttilizadas para crear en el piblico una reaccién en forma su—-
bliminal fueron: beba, coma, compre, gquiero, y muy posiblemen-
te una gran cantidad de sus derivados, con el fin de crear sen

8s0i6n de hombre, sed o de consumo en general.

97



Para poder decir algo en forms subliminel, los publicistas-
deben seleccionar las imégenes, colores, fondo, pero ssf{ mismo
seleccionsr la o las palsbras que puedan ser impactantes, se—-
gin sea el artfculo y lo que quiera dar a entender. BEs por e-
1lo que en los anuncios, es muy importante fijarse en los sig-
nos, que puedan darle mayor énfasis sl comercial, en su pronun
ciacién, répidez, suavided o agresividad con 12 que se nos di-

ce cada pslabra.
3.2 LOS SIMBOLOS SUBLIMINALES

Deesde hace mucho, el ser humano hs tenido la tendencia de -
simplificar lss cosas, es por ello que en lugar de abarocar el-
todo de una reslidad, lo transmite por un sfmbolo, es decir, -
por algo que signifique lo mismo que ese todo, aprendiendo asi
a utilizar los sfmbolos como representantes de nombres, logoti
pos, ilustraciones que se representen las cosas, los lugares,-

las personss, eto.

los simples actos de la demanda y la oferta siempre estuvig
ron sparejados y estimulsdos por simbolos de compra, de tribu-
10 o de trueque. En los cddices del antiguo México, como en los
de la Nueva Espafia el dibujo del nopal, del mafz, indicando -

simbolos con el producto deseado.

En la actualidsd el hombre, vive en real tombardeo de. sfmbo - ;
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los; marcss, sefiales de identificacién, carteles, y toda clase
de indicadores que, como los dibujos de los cédices hablan de-
un determinado producto, de su lugar de origen o de¢ sius cuali-~

dades reales o imaginarias.

Los psicdlogos del mundo enterc han alertade sobre la satu-
racién de sfmbolos de carédcter comercial, que en determinados—
casos (en las grande ciudades scbre todo) llegan a grados de —
contaminacidn. Desde luego, el ho’mbre no ha perdido su condioci
én de dicernir, de optar, de elegir libremente pero sin duda -
alguna en mayor o menor grado todos los consumidores somos su-
jetos probables de influencia u estf{mulo por el bombardeo de —

los simbolos.

Ahora bien, en la Publicidad se utilizan muchos simbolos su
bliminsles principalmente los que se encueniran en los polos -
de la vida como, el origen de la vida, el amor, el sexo, la ——

muerte, la agresién, la violencia, el miedo, etc.

Los instrumentos de dominio son éImbolos subliminales del -
origen genital de la vids (filicos) representsdos por: Corba—
tas, flechas, ssta banderas, autom§viles, lipices, puros y oi-
garrillos, velss, bates, bolas, palos de escobs, palos de hoc-
key, scrpientes, arboles, cafiones, plumas, la lista es infini-
ta. BEn combio el simbolo ;/aginal puede ser simbolizado por cu-—

alquier cosa de corte redondo o elfptico como podrien ser la-
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bios, ojos, hebillas de cinturones, la cara femenine ovolada ~
rodeada de pelo, manzanzs, peras, nsrsnjes, cerezss, boles, hu

evos, etc.

La unidn de los simbolos femeninos y masculinos pueden es——
tar representados por una llave introducids en uns cerradura,-
una nuesz que oS abierta con un cascanueces, un vaso de cerveza
espumeante en la parte superior mienires ests es servida, una-—
menzana (femenine) y un durazno (mesculino}, unos sretes y una
esolaves unidos, una zapstilla junic a un zapato, etc. Esta lig
ta tembién puede ester representada por un sinnumero de simbo-

los subliminales.

Con frecuencia los implicaciones simbolicas en la Publicidad
estan regides para que inconscientemente el pfiblico reslice -
ciertas cosas, que no son aceptadas como resles. Los consumido
res han establecido un punto de vista al adquirir los produc—-
tos simbolicos para satisfacer sus deseos que han sido reprimi
dos. Es decir se interesan en el producto como simbolo de domi
nio y no como producto que es. Es por ests circunsisncis que -
o8 de suma importancia la forma en gue se presenta el anuncio-

o el producto.

AL crear un simbolo, se debe’ buscar que el ‘producto’
presentado de msnera clars, es kde‘é;i'z; en SQ&élio' queise

‘19)

de simbtolizor. (Fuente No. 32; ‘pigns al
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Ahdra ﬁien el uso continuo de simbolos ha permitide estable
cer una-clasificacién de ellos, de la siguiente menera:
7 1 .- Simbolo del hombre y psrte del cuerpo.
«~ Simbolo del espacio y el tiempo.
o= Sfmbolo teoldgico - litdrgico.
Sfmbolo hermético.
«~ Simbolo listico.

.~ Simbolo histérico y geogrédfico.

-~ o AW
.
|

«— Sfmbolo literario y poético.

8 - Simbolo abstracto y alegéricoe.

9 .~ Simbolo del niimero y geométrico.

10.- Simbolo en la psicologia; sexo y suefios.
1ll.— Simbolo mineral, vegetal y animal.

12.~ Simbolo sideral y fisico.

13 .~ Simbolo de objetos y colores.

También la edad del hombre se ha representado si,mbolicame_n-—ﬂ
te de 1s siguiente forma: '

. 10 afios -~ Como un cagbrito.
20 afios ~ Como un ternero.
30 afios — Como un toro.
40 afios - Como un ledn. .
50 afios - Como un zorro.
60 afios - Como un lobos
70 @afios -~ Como un perro,

" 80 afios - Como un gato.
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90 afios - Como un s&sno.

100 afios — Como un ganso.

Veamos shora algunos ejemplos de s{mbolos y su significado,

utilizedos con frecuencia en la Publioidad y en la vida diaria:

Abeja
Aguila

Arsfia

Asno

Ave Fenix
Buey

Biiho
Cabello

Cabra
Carbén
Carnero
Diamante
Dragén
Elefante
Bquipaje

i

al.

ilusiones.

félico).

Simboliza ls inmortalidad y la vida espiritusl.

Simboliza la altura, el sstro solar, lo espiritu-
Simboliza la capacidaed creadora, agresivided e -

Simboliza la estupidéz y la obstinacién (sfmbolo-

Simboliza le resurreccién y la inmortslidad.

Simbolize la paciencia, el trabajo, poder econémia

fuerza creadora, el sacrificio y sufrimiento.

Simboliza
Simboliza
la fuerza
Simboliza
Simboliza
Simboliza
Simboliza
Simboliza
Simboliza

Simboliza

la
el
de

inteligencia, y la muerte.

sol ¥ la luns, la fuerza inferior y -
ls vida. '
maligno, lo diabSlico.

deseo sexual insaciable.

fuerza de voluntﬁd el ardor sexual.
luz y les virtudes.

fiere que el hombre lleva dentro.
fuerza y le eternidad.

cambio de vida.
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Escarabajo = Simboliza ls inmortalidad.
Gallo -~ Simboliza ls pasién, vigor fisico, virilidad y po.

tencis sexual.

Gato —--Simboliza protector del matrimonio, asociada a lt
S mala suerte, pereza, lujuria.
Hélbén ~ Simboliza la victoria e inmortalidt;d-
qéguar - Simboliza el poder y la so‘b.eran.{a.
»Lieén : - Simboliza el poder y dominio, el valor y nobleza.
' Lobo - Simboliza la crueldad, el valor y la fecundided.
: 'Pia'loma - Simboliza la paz, amor v la castidad,
'Pk'rgi‘rl'é '~ Simboliza la pureza, smor y légrimas.
"'P,érro - Simboliza la fidelided, deseo inmoderado, la goce
- sexual.
f?éé . -~ Simboliza lo fAlico o de fecundided, origen de la

vida, dentro del agua simbolo de la purificacién-
¥ lo sagrado.

Serpiente - Simboliza ls discordia, el pecado, origen del mal

Simio ~ Simboliza el poder irrascionsl, la lujuria, ls ma~
licia.

Tortuga - Simboliza le lentitud, sexo femenino y la lujuria.

De igual manera podemos decir que existe un simb&lismo den——
{ro de nuestros suefios y que estos representan aspectos de nu-

" ‘estro ‘subconsciente que estén reprimidos. Asi pues tenemos:

Abanico ~ Represente la falta de madurez sexual, inconfor

103



mided infantil.

"Abejas - Represents lo agresivided hecfa une mismo, &xito.

S Abismo ~ Representa ¢l peligro, inscgurikdad en 2lgo que —~
se desea.
Agua ~ Represents le femenidad, el amor de la madre.
vAguila ~ Representa le superacidén de proyectos a futuro.
Amanecer - Representa sspectos fevorables, slegria, triunfo.
Ancisno ~ Representa a la reflexidn.
Ancla — Representa falta de segnridéd en el terrenq sen~’
timental.
Antorcha - Representa descubrimiento.
Araﬁé - Representa la dependencia. :
_Daloén - Representa el sfmbolo sexusl femenino (con 108 ~
‘ senos) amor. b
Bandera - Represente el deseo de sobresslir, orgullo.
‘Botella ~ Representa aspectos sexuzles femeninos.
Cal?allo - Represents lo fuerza y vitalidad mascuvlina (f&l_i_
co).
'Csn_gz\ejo - Represents el rencor, fslta de modurez.
Caatillo —~ Represents un cimbolo de grandezo.
Ciprés —~ Representa el pene.
E Ciudad - Representa cariiic maternal.
- Cruillre;rA - Representa la susencis de la lidbertad,
Cucerschs - Representa.temor.
Suervo - Represents el sexo femenino (genitules).
Dedo - Representa ¢l pene (filico).
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Demonio
Desierto
Desnudez
Diente
Disfrez

Dragén
Embarazo
Escalera .

Eopada

Ferrocarril
Frutya

Fuego
Galline
Grallvo

Gato :
(‘igante L

= "1elo

& : ‘(osprt al

'Igles:.a
Iala :
'Jardln

quqbado

Represent o
Representa
Representa
Representa
Representa
mientos.
Representa
Representa
Representa
Representa
ta. )
Representa
Represents
Representa
Representa
Representa
vidade.
Representa
Representa
Represente
Representa
ﬁepresenta
Representa

Repreusenta

‘Representa

Representa

confusidn cspiritusl.:
soledad. :

enfrentamiento con uno mismo.

perdides de un ser'qugsrido

hipocrecia, ocult éinient de:

2 la inmadurez™
novedad .
el coito (axitac:.on erotica)'

el carfcter efeminado o

iniciacifn de prcrayectros.w
placer en el sexo.

instinto sexusal.
sentimiento de inferiorided.

el deseo de rejuvensecimiento, agresi-

que deberd hacer cembios positives. -
sentimiento de inferioridad.

deseo sexual.

frigidez.

temor a enfermedades.

deseo de superacidn.

temor al medio ambiento.

genitales femeninos.

inferioridad.
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Lablos
Ledrén
‘Lentes
Luna
Luz
Kanche
llarioneta
Mariposa
Mesa
Hont afio
loscas
Narfz
Nlave
Huez
0jo
Ombligo
Ostra
Pan
- Pato
Pavo
Pez
Pozo
Puerta
Rébano
R;ma
late

Rayo

lepresents
Representa
Representa
Representa
Representa
Representa
lepresentas
Representa
Representa
Represents
Representa
Representa
nepruuénta
Representa
Representa
Representa
Representa
representa
Representa
Representa
Representa
Representa
Represents
llepresenta
Representa
Reprecenta

Representa

erétismo.

el temor de perder algo.
s la timidez. '
duda en el omor.
busquedad de la verdad.
sentimiento de culpa.
inseguridad.
sentimientos feminoides.
estabilidad econdmica.
triunfo.

molestias.

sexualidad.

genitsles femeninos.
problemas de caracter sexual.
temores de ser descubierto.
sentimiento sexual.
contenido sexusl.
carencia.

esperanza.

morbosidad.
inconstancia.

cambios favorables.‘

genitoles femeninot ..

pene (fdlico).
deseo -Bexual .
devilided vitel.”

creatividud;“ 5
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Represents impotencia sexual.

Ruinas -
Sal . " — Representa fuerza vital.
Sangre - Hepreéentn agresividad.

Serpiente - - Represents caricter sexual.

Sol - Representa la masculinidad. .
Sombrero - Representa 2 la masculinidad con lo femenino.
Sortija — Representa sl desco de obtener {uerza superior.
* Subir -~ Representa superacidn.
'Peso:fo - Representa dudas pgrs enfrentar la vida.
'i'di'o - Representa ‘el usimbolo del deseo sexual.
. Vaca. - Representa proteccién y tranquilided.
‘*L’Va'lle - Representa el desec de libertad.
Vgn#ana - Representa organo sexual femeninoe.
VViﬂaje - Representa cambio de planes.
Volcén - Representa sgresividad.
Zapatos - Representa lo masculino o lo femenino..
Zorro - Representa el deseo de conguistar.

3.3 LAS IMAGENES

Las imédgenes han sido utilizadas para traxiémitir, ideas, ex
presar sentimientos, decir lc:sque,‘};l"\éryt V;;ue hacer; estas imige--
“'nes’ pueden’ser fijas: leurj‘oa‘;b‘r'}‘éigg;éyﬁés, o-bion en movimi-
entos Las Pel:'.cu_las, énfx_‘é a‘ll‘:/a(é"i];;s‘ 'ynyoticias y. reportajes te-

levisados, que tienen una marcada importoncia.
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" Los imfgenes constituyen 'signos - sfmtolos de cerdcter wds-

"’6 ﬁcno..-;, corivcnciimai segﬁn el caso. La fofografia que oacompafia
é una notic:.a representa supuestsmente una esoena real, y 8i -~
u..ta 'tru.ncada, coastituye une mentirs, del mismo wodo que una-

‘palabre falsa. Engofia quizis al piblico més ficilmente que una

: menfira en palgbras, porque lz imsgen, por su propis natursle—~

za, se ssemeja o la reslidad y casi no exige desciframiento, —

mientrzs que las palabras estin asociadas & loz objectivos que-
designen de una manera puramente arbitraria, y no siemp‘re_ evo-

can una reslidad concreta en la mentira del oyente.

Los estimulos subliminales que ejercen las imégenes, son -
una importante influencia sobre el comportemienio relocionado-~
con les fentas{ss sexuales percibidas inconscientemente y yue-—
se ooultan en el fondo de las imdgenes, palebras o figuras caxr
gadas emocionalmente. ; Estos estimulos subliminnles, asunque. —
invisibles para lu percepcidn consciente, son percibidss ins—-

tant fneomente en el nivel inconsciente de hecho por tolos los—

que, incluso momentdneamenie, los observan |

Las imfgenss que son representadss en los comerciales

practicemente 194 principsl preocupacidn dAel"pubi:(él’s;;‘Sn, :
grafo y escritor por les ireas erdgenas y genltales del c\ierivo
humeno que serfn explotadas para convencer al conswiidor a con
prar.. Bn nlsunae ocaciones ni 86 toms en cuonts el producio o=

narca, cosnehcos, gabom's, pm,l.a de dientes, popel ssniterio,

108




e%q., los modelos femeninos 7 masculinos son eacogidos parh st
i papel debido e sus latios, bocs, lengus de aparieuncie ch'ética."'ﬂ'
El fendmeno wmés importante en los comerciales zon lss impliéa-
ciones erdticas que la Publicidad Subliminsl maneja en‘lsa inj
genes gque se nos muestren, como en los besos, dedos y otro}:‘o
jetos introducidos en la boco; lenguss visualesy labioé*néﬁﬁ
ales; la sensuslidad de loz ojos; las sombras fecirewlcér;‘"fl'
presiones de los labios y la exposicidn de la zonalezﬁSgei

cuello debajo de la oreja, eto. -

’ Es importante ¢l poder de seduccidn que ejefcen las imégo——
nes del cuerpo femenino transmitida por los mensajes publicita
rios y, por consiguiente, el "Enorme éxito en les ventas". Ya-

_ que la publioidad utiliza imégenes en las cuales los senos, pi
ernas, o caderas son utilizadas para comeroializar los relojes
vinos, perfumes, carros, la mezclills o los desodorantes. Es —
asi gue, sin darse por conformes con apreciasciones generales —
sobre los ‘beneficios de "La explotacidn del Cuerpo" los redac-—
tores yuieren ser més precisos alin. Fntonces concentran sus es
fuerzos psra utilizar la parte posterior del cuerpo de la mu——
jer (asentaderss), bien delineades y firmes, gue son mas que -
sufioiente para convencer a cualquier consumidor a comprar el-

producto anuncisdos (Fuente Mo. 263 pgs. 10y 11L)

Tl usar esa parte del cuerpo cn los anuncios uLos hombres. —

se sienten atrdidos y ven sus deseouy satisfechos & través de =
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unas ssentoderss bonitos". De ahi gue en.la promocidn de ’pr:ht_a_

lones tomen uns imagen con l2 mujer posando de ecpoldess

Beto es s6lo un ejemplo mds de los férreos lszos gue unen —
al consumismo con imégenes en lap cuales las mujeres juegen el
principal ingrediente de las ventss. Pero también es ejemplo -
de otras cosas: de la distorsidn y el manipuleo que on lugar -
de informar responsablemente al consumidor buscan confundirlo-~

desde el irresistible influjo del erdtiomo.
3.4 EL CONTRASTE DE COLOR

Aristételes hizo observaciones muy interesantes de verios -~

fenémenos y entre ellos, los colores. Esto fue hace aproximadg‘

mente 2,400 afios, interpretando simplisticamente su logica al- -

respecto, en la que existen dos extremos en los colorcu, uno =
era el resplendor del sol, y otro la ausencia del mismo, deno—v

tada como la oscuridad de la naturaleza. El Blnnco ¥y el 11881'0

Goetlie se inspiro en Aristéieles, pero;conasideran:

vances posteriores, para publicafv s vlib

lo de-lp teorfa de los colores. -




eran de origen orgénico, pero"'uné Tde'; ‘1:‘3‘5 déc&ohtqj‘ss'qra ‘que’s =
éstos costaban muy ocaro, Postefioz“;.lent‘e esta Hitﬁécién 'i‘u.c'cml‘\_
biando paulatinamente, con 1a produccién sintética de tintcs a
base de anilinas, alquitra‘nes de hﬁella 7 6xidos de metales.
Actunlmente 10{3 combinaciones pueden confirmar cicrtes ca~—
roctericticas anteriores en forma sintéticn; pero tenemos gue-

agreger que estas combinaciones de color han dado mayor realis

i mo y noturalidad a las cosas. Es por ello que 1 publicista to

ma_a los colores como algo abstracto ya que algunos reflejan —
sentimientos, emocionales estados de 3nomo y otros son natura-

lez' y convenocén por su realismo.

B8 por ello que en la siguiente relacién mencionaremos ‘cua-
tro combinaciones con el color azul. Estas combinaciones meron
observadas con estudiantes, arrojando resuliosdos bastante con-
fisbles y ocepiadas en lo vida individual y socisl como.se muf’

estra a continuacidn: (Fuente No. 2 ; pag. 13 ¥ T4)

Azul - Rojo .- Singuler composiocidn de dos tendenciss o‘pues-‘-'

tas, generalmente en forma positiva; .ﬂ._ehc'é

puje constante, enérgico e inveétri‘ggd’or

Azul = Verde:: .~ ‘Léglco, frio, buen negociedo:r. Su_.;iyriqligabién
propis es conducir y cerrsr tratos 'cémerqia-;-
les. e i o

Azul —'Ilarrén..-'Es erftico, sensusl, puede inclinerse hecfs =




la creacifn, pero mds bien en 9l orie escénli-
co que en el campo industrial. Gencralmente -
no es el tipo iddnén para sl 4rte de la mercs

dotecniz.
Azul = Gris .- Expresa tranquilidad, répide recuperacién y -
: resistencia a las fustraciones como vendedor;
genas de progresar, pero falto de eupuje cre-

ativo.

Veamos shora como consideracién general cufles son les re——
~-“glas -que tenemos que conslidersr, psrs tratar la determinacidn- 7
Vde ei cohtr;aste de color en tres ireas distintos:

1.~ El Medio Publicitario.

2.~ El Fnvese.

3.~ El Producto.

De sntemeno tenenos qu2? aceptar la realidsd de que une regls
general no existe, y sin embsrgo podemos considerar ciertes vae-

riables que en determinsdas circunstancias tengan vigor.

a)e~ Variables Climéticas.~ El clime tiene efectos fisicos-
bioldgiocos similares en diferentes pertes del mundo.

L).~ Variables Ntoldgicas.— Ciertos colores en ciertos pa;{

ses y regiones siempre estin de moda.

c).- Varisbles derivedas de las caracteristicas del ,)roduc-_~

t0.- Ciertos productos son més prasenta‘blea = por lo mcnos en-
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un periodo determinado - con determinados colores, para la  ~-

gran mayoria de los consumidores.

Con todo esto podemos decir que el contrasie de Color, ee -
la combinacidn adecusda de los mismos para hacer agradable el-
snuncio a3 la vista humena y a la mente. LLamamosl més ls aten——
cién y guston més los tftulos o las ilustraciones con una com-

binacién sdecuada de color.
3,5 PSICOLOGIA DEL COLOR

Los colorés; ‘por a‘n naturaleza, siempre han tenido una gran
importancia en nuesira vide, ya que el color ha sido siempre -
parte del medio ambiente que nos rodea. Toda la naturelaza’ es-

“t4 en colores, convivimos con el color a disrio. Pero a pesar-
de que el color siempre ha éstado presente en la vida del hom-
bre, ejerciendo influencia sobre él, pero sélo hasta hace poco

tiempo los colores han empezzdo a usarse o combinarse.

Los colores estin presentes en nosoiros en forma consciente
¥ subconsciente. Se mencions muy poco la importancia de los co,
lores y que son tan importantes para nosoiros, ya gque no sofia-

mos en blanco y negro, sino en colores.

Es por ello que el Publicista en sus actividades trata de -
imitar a 12 neturaleza, es obvio que ls observacidn snterior -

es correcia.
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El progreso téonico, especialmente en los ﬁltinos afios, au-
ment8 en una formas explosiva, la aplicacién de los colores a -
la vida socisl en general, s ls mercadotecnia y en especial en

la Publioidad.

Actualmente todos los srticulos son tefildos, coloreados 0. = L

pintados. Ta no existen unos cuantos colores; shors existen —.

una gran cantidad de ellos en tonos o intensidades) -

Las principsles razones para el uso del oplor‘,én'la

ded son las siguientes:

a).~ Para llamar la stenoién.- Una ilustracidn a colores ti
ene. mayor valor llamativo en comparacidn con otras impresss en
blanco y negro, sdemis psicologicemente el color tiene un gran
valor memorizador y provoca reacciones emotivas que no puede —
lograr ninguna desoripcidn con palabras.

b) o= Para reproducir el envasse o producto.- La envoltura ver
de del jabdn, los calidos colores de las alfombras, las delga-
das rebanadas rosadas de un jemén, etc., y podrismos seguir —-
mencionando innumerables ejemplos pero el uso del color en loa
envases o productos ha sido efectivo tanto pera llamar lz aten
oidn como pera fijar uns spariencia en ls mente de los consumi

dores potenciales,

0) .~ Para llamar ls atencién en les cuslidades o pertes del
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productb que necesitan énfasis.- In ocasiones se desea straser-
ls atencién especislmente hacis slglin detslle del producto y -
n'.lostrando tal detalle a color y el resto e¢n blanco y negro so-
logra un medio pera dirigir la vista del lector hacia la parte

que se desea resaltar.

d).- Para crear ambiente.- En los anuncios de alimentos se-
puede hacer un llamado vigoroso a un deseo humano, por medioc -
de una apetitosa ilustrsoidn del.producto, prepsrado pars la -
mesa. Cualquier smbiente que desee el publiocista, jovialidad,-
alegrfe, cordialided, frescura, lujo, refinsmiento, etc., se -

puede sugerir mediante el color.

El uso del color y el aumento de le competencia entre pro-—
ductores para incrementar sus ventas, ha hecho que se de un —

gran desarrollo a2 la psicologis de los colores.

La paicologia funcional es una rama de ls psicolog{s que es

tudia lo rclecidn entre la personalidad y el color,

“Las perszonas jévenes prefieren los colores firmes y brillantes.
Las personas maduras prefieren los colores apastelados.

--Leg pernonas de mis edad preﬁ.erren colores de tonos nebulosos,

La'gente culta prefiere colores sutiles.y conservzdores.

"i‘écnicmnente el negro.y ‘el blanco no son colores, ys.que el
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blenco es la suma de todos los colores ¥y el ne~ro.es lo 'nege-

cién el color.

Finslmente debo mencionar que el gusto por un determinedo -

color menifiesta la nsturaleza de la persona y su interés por~

alglin cempo, pero no incluye su aptitud pars el mismo, por lo-—

cusl, a continuacidn establecere la clesificacién de los colo-

res: (Fuente No. 9 ; pag. 30)

Rojo

Verde

Azul

Ameritlo

Tlanco

-

COLORES BASICOS
Fs sfmbolo de fuerza y dinamismo., Implica sentimi-
entos de amor y agresién e imbgenes de fuego y san
gre. Tiene efectos enerventes, estimula le mente y
atrze la atencién.
Bs sfmbolo de calma y equilibrado y lleva asooia—
ciones ligodas a la naturaleza y a la vegetacién.
Es un sfmbolo de esperanza.
Represents lo clsro, fresco, ligero, transparente.
Tene efectos sedantes pors el ojo. Connota mazdurez
y sabiduria.
Bestimulante, no es muy estable, pero ol persisten-~
te en sus fines, busca cambios e innoveciones. Co-
lor elegre asociado 2 la luz solsr, joven, vivesz,-
extrovertido.
Sfmboliza lo puro, lo innccesible..brga lo: impre=.’

sién de vacio e inﬁnidad.{mimz\'»a ylp‘ben‘.icipaci&n.‘




ikV'io>1eta .-

larrdn .-

Gris -

- liegro -

COLORES AUXILIARES
BEs cbnsiderado como. simbolo de fslia de madurez. 2s
fécil vender a sus sdeptos jugetes y cosméticos en-—
exceso; suele ser erético y presa féciles de publi-
cidad irresponsable. .
Simboliza la indiferencis, poco innovador, busca se
guridad. Gonformismo y dtil en taress rutinsrias.
Color neutral, no resuelve problemas o posible in~-—
clinacién para servicio técnice de aparatos muy com ¥
plicados.
Oscuro y compacto. Asocia a sentimientos de miste—

rio. Simbolo de la desesperacidn y de la muerte., ﬁ;

" ene noblezs y dignidad.

Cada color tieneé su atractivo peicolégico ¥ son 1mportantea_

en’ 1a Publicidad por su asociacién con-otras cosas 'y no por su :

poder de llemar la atencién.

Lo éinico que podemos determinar es que la importaonoia de ==

los colores en la mercadotecnia moderna, cada vez es moyor y ~

no podemos

dejsr de atenderla, principalmente en el sector de-

los productos de consumo.

3.6 LA MUSICA

Dentro de la pub}icidad se manejan diferentes elementos pa-
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ra:realizar un mensaje publicitario como la misica que este ca
g0 es db;jeto de estudi; por lo tanto diremos que la misice es—
un arte que combina un conjunto de elementos (notas ritmicas y
estructuras musicales) que se moldean, se acoplan y se confor-—
man de scuerdo a lsa capacided creative del compositor, de un -
modo agradable al ofdo; cs como un lenguaje arménico gue evéca
una imagen scdstics ebstracta, que no transmite ideas, ni roflag
flejs realidades conoretas, sino sugestidn de sentimientos o -

estados de dnimo, de acuerdo a los hébitos y segin la épovs.

Pero su principal funcidn es ls de siraer la atencidn y su-
gestionar al espectador. Ya que 1a mdsica y el canto éon une -
de los prinoipaies estfmulantes que encienden deseos sexuales—
¥y los incremente tan sdlo con ser escuchados. Estos cosos no -
son aislados, sino més bien de todos conocidqs, sobre la forma
en que actdan los sanidos musicales sobre lo litide de elgunas
personss. Por eso se ha dicho gue la misica es el lenguaje del
amor. Pero muchas veces la publicidad usa ese lenguaje vigoro-
so cuya consecuencia se refleja en el estado de #nimo de quie-
nes encuentran satisfaccién y enardecimiento en la misicr. He-—
ahf 1a busqueda de este impacto, explica el hecho de que ol ——
mensaje publicitario ‘sea bien desa:rrollado'; es por ello que ha
remos menoidn de doe conceptos psicologicos: itencifn y Motive

cién, que para la misica resultan muy dtiles.

1.~ Ls Atencidn es una funcidn sctiva de nuesiro orgenismo.
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gue se relsciona con la ha‘b:.tunciGn a une Pexrce;c: an, pues; lo—

adaptacidn a un estimulo dloninu.ye la i

de estfmulos, intensifics lz atencion,v

bliminal son:
a).- Tamafio

b).- Imagenes

c}e— Hovimientos L Mus;ca

d}.— Psicologfa de color i).— Otros.

e).— Contraste en el color

Un mensaje que encierra casi todos estos factores puede ser

més eficaz que los que encierran solamente uno o dos factores.

La Publiocidad puede basar el valor de Atencidén de sus mensg
jes sobre el conocimiento de la forma en que se apela a los mg
tivos de situacién, ansiedad y frustacién. Lo que se vende no-

es slempre inmediatemente evidente.

2.~ Ls Motivacién es un término utilizado en la psicologfs-
para comprender las condiciones o estades que activan o dan ——
energia sl orgenismo gque llevan a una conducts dirigida hacia-

detcrminados objetivos. (Fuente ¥o.31 5 pag. $5)
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Sstos conceptos los hemos separado, pera lm explicescidr

este inciso, tomando en cuenta que siempre van relacionads

tre si, pues actdan uno en funcidn del otro.

Es por ello que &n lo Niisica de un lenguaje puﬁliéife‘

be predominar ciertas csracterisiicas como;

a)Ye~ Que se identifique con el producto o servic:.o '
b).~ Que seas adecuada para el pdblico a quien va'ir dir
c).— Que se ajuste a la imagen y tiempo dlsponible—uel mens.
d).- Que cea agradable y f4cil de memorisar =

‘®).~ Y que se desarrolle en un émbito deseado.

De acuerdo a estas caracteristicas podemosb clgslﬁcarllq

mensajes publicitarios de acuerdo a la Mésica.

'1.—‘ Hensaje en frio.— Son los mensajes publicitarios en donde-
no encontramos un tema musical, que expresan su fexto por-
medio de las palsbras y dan a conocer el producto a través
de un didlogo o un mondlogo.

2.— Instrumental.- Son aguellos menssjes pubtliciterios gne:uti

lizan un arreglo musical para uno o varios intrumenfoe mu-

"sicalen y que se u'tilirz; como

sentacidn de su producto, ests mua:.osl puaue 0 uo ——

uer conoclde. -

“3o= Jingle.s ‘?-‘;51. una tonada:pegajos rque,‘pr:tbaks_c‘:‘xta'ial <logan o -

sica 'dc i‘ondo para 1s pre- . .



1a llnjea‘termétic‘ar ﬁe ans léamp'ax;ié; “tal 'vezrlbri@".nal 0 Fnl -
vez bagada en na cancidn bopuiar, vactua]“. 0o p‘ésadé hacien-
doque”la marca o el pfaducto sean mejor recordados.

4o— Mixtos .~ Bxisten mensajes pudliciterios on los que se com-
binan doB o més tipos de mensajes de los antes mencionsdos
asi ténemoé que se puede hscer un mensaje pui:licitario na-
rrado con un fondo musicel, otro tipo serfa narrado acomps
fiado de un jingle y por Gltimo tendrismos narrado con fon-
do musioal y jingle.

5~ Yo Warrado.- Son aguellos gque se apoyan de un fondo musi--
cal, asi mismo dec le imagen para la presentacién de sus —

productosy que por lo tento son utilizados dnicamente por-

los medios sudiovisuales, aunque hen sido poces .los que se '

han presentado no queremos dcjsrlos pasar por desspercibi-

dos.

Ahore podemos pensar que la misica es un factor jgue debe ir i
conjugado con; el texto, color, imsgen, sonido y oredibilideds
en cuanto a la misica en si es un elemento importsnte pero no-

indispensable que splica un mayor nivel de recordacién.

Los mensajes publiciterios con misice alcanzan una mayor pg’

netracidn y pueden ser agradables, pero bisicamente su uso se- :
enfocs al objetivo que se desea slcanzsr con el mensaje subli—

minel publiciterioe.



Lz Hisice:es'un:elcmento del comercial, que en sf no orea-

una” ﬂecisié:r; de pomfu;a, pero si syudas

',a)--f.'\ que _Se £i jen en el mensaje y lo recverden.
‘b).- A recordar, sobre todo en los productos infsntiles ye-
k'qu‘e en erte piblico tiene moyor impacto.
‘é).— Paras dar 3 conocer y recorder el producto.
d).~ Le publicidad cres tréfico en lss tlendss.
“por’ filtimo podrenos decir que su funcidn de la Misico es de:
1l.- Asociacidn 3.~ Diversidn
2.~ Recordsr 4 .- Hacerlo agradable.

Y su manere de trabajear, es darle importancia a los diferen

tes elementos del mensaje publicitsrio.
3.7 CONTENIDO DE ALGUNOS MENSAJES SUBLIMINALES

Para comprender y conocer un poco més la Publicided llamade
Subliminel, 2 continuacién analizeremos el contenido de slgu-
nos mensajes subliminales, publicados en revistes nacionsled.
Es por ello que podrémos decir que le Publicided Subliminel, -
quiere llever a todos los consumidores a un estado de sutometi
z8cién en el que estos adquieren los productos que ve les ha-
onsefiado y deben comprsr, pare lograr esto se apoya en métodos

muy rebuscedos ys ses en forma psicoléglca, socioldgice, elec~
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trdnioa; eto. es més, podemos estsblecer gue este tipo dc pu—
blioidad utiliza estfmulos que penetran dentro de nuestro ser—
7 permanecen shf, logrando asf oiertos cambios, en el comports

miento del ser humano.

Bs por ello, y debido o que los deseos del hombre tienden a
ser insaciables y gque solamente slgunos productos pueden satis
facernos temporalmente, este tipo de publicidad cres nuevas ne
oesidades, pero la verdadera necgsidad estimulada por &sta es-
casi eiempre aquells gue estd vinculada & la posési«Sn de un —
artfculo o servicio distinto del que tiene el consumidor. Por-
lo tanto esta publicidsd vende artfoulor o servicios que el —
consunidor no quiere, ni necesita, es decir la publicidad va -

tras una sociedsd, pars imponerles un nuevo sistema de vida.

Bs asf gue el publioista trebajs siempre en base a esdh pre
gunte 5 que @s lo que més intoresa a la gente ? la respuesta -
gue establece &ste e menocilla. En lo que més interesada estd-
la gente eg en ella misma ¥ en sus familiares inmediatos. Rsts
e ls razfn por ls que los llamamientos sl apetito, comodidad,

amor y autointerés se usa tanto en la publicidad.

Ya que todo ger humeno tiene ciertas necesidades y deseos -
fundsmentalesa. Junto con ellos, para satisfscerlos, existcn -~
tendencias que reaccionan en forma definids, cnando se encuen~

tren presentes los estfmulos sdecuados.
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Se.dice que ls meyorfs de los instintos tienen, o bien tn -
vz;lor de supervivenois racial o conducen al bienester, comodi-
(ied o progsreso del individuo. Por lo cual en 'el anuncio de za-
patos "Paul Chardo'" representado en la FIGURA No. 1, ol publi-
cists muestra su habilidad para enviar un mensaje en forma in-
consoiente utilizaido un fondo construido inteligentemente, -
present sndo un magnifico climax que es trasmitido de maners —
subliminal sl piblico, y asf{ exploter sus deseos sexuales, con
implicaciones erfticas (besos y les posiciones corporales de —
los modelos) y es une de las mejores formas de poseer al consu
midor. Los deseos més fuertes y elementales son el alimento y-—

el perpetuar ls espeoie.

Es por esto, que en la elaboracién de los anuncios, la pu—
blicidsd tome como base las razones més profundas que hacen -
surgir los deseos de eleccidn en lo que respecta e bienes y -
servicios. Es decir los anuncics son dirigidos el inconsciente
del consumidor en forme Subliminal, para que &ste consuma irra
oionalmente. Bs asf que muchos anuncios estén redactedos haci-
endo un llemado a uno o més instintos, rasgos o deseos. Por lo
que en la FIGURA Yo. 2, del comercisl de "Cheverny"™, el publi-
oista utilizs una combinacién de la imégen, simbolo subliminsl
y pelabras, con la cusl pretende hacer creer que el vino pro-—
porcionarf un mbximo potencial sexual, ya que como sabemos una
de las rrandes herencias que tienen los franoceses es la yran —

hebilidad en lss relaciones sexuales. Los redactores orienten—
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e los snuncios de esta close para que actilen como estfnulos -
que provocarén una resocién en la mentc de lo gente y gque daré
como resultado una compra, ya sea en el presente o en ¢l futu-
ro. Por ejemplos en 1a venta de bebidas alcohélicas no solo se
vende la sustanois, sino alegrfa, amistad, sexo, prestigio, -
etc. Es por esto que en ls FIGURA No. 3, del w.hiek:,' "Cutty~
Sark" el publicista utiliza estfmulos sublimineles como instru
mento pars motiver al piblico para su consumo. Para establecer
sélidemente el motivo, utiliza un sfmbolo fhlico (miembro) gue
aparece en la parte superior de la botella y a six vez aparece-
un vaso gque tiene un bsrco navegando sobre el vino que le sir-
ve oomo estimulo para llemar ls stencién, asf como la unifn -
simbolica gue representa cl vaso que esta siendo servido de vi
no y la parte cilindrica o boca de la botolla (representacién—
sfnbolica del coito). Este tipo de estimulos son inconfundibles
en ls Publicidad Subliminal. Asf como también en anuncios de -
automéviles, de refrescos, fraccionamientos y principaslmente —
en prendas de vestir ya sean masculinas o femeninas, asf como-
en la rope fntima femenina de la marca "Oscar de la Renta' que
se muestra en la FIGURA No. 4, en donde la presencia de una -
linde chice, luce un juego de prendss slgo provocativas, y aun
que su expresidn es un tanto pensativa o libidinosa, ya que se
enouentra en ung pocisidn un tento descansads y como ¢n espera
de alguien, esta espera se esta realizando en la sala de un -~
peguefio departamento por las flores de sobra, as{ como tembién

el barendal y el soficsma en el que aparece lp modelo. Ahora —



bien en forme subliminel el publicists utiliza un sfmbolo geni
tal mesculino descomunal, como estfmulo y que se encuentra re-
presentado por unos cojines y es lo que realm.ente hace sensual
y ceutivador sl snuncio pars las dsmas. Por les raezones anteri
ores podemos establecer que la publicided subliminal trete de~
llegar al oonsumidor a través de sus emociones es por esto que
todos los snuncios llevan "sdornos" gue los hacen méo atracti-
vos y ademfs smbientan al consumidor hacia sus motivaciones de
comprea. Esto podrfa ser representado por el anuncio de "MNahema"
‘con la FIGURA No. 5. en donde el publioista utiliza sdornos -
deslumbrantes, mostrando con ella la fragancia con colores (r_g_
jo yv naranja) gue simbolizan el deseo, agresividad y la exita—
0ién sexusl y donde hace uso de estfmulos sexunles, coro los —
senos en donde se puede observar las corolas que rodean al pe-~
son y que se enouentran s los costados de ls hese del pexrfume,
asf como también lo que podrfen ser unas asentsdt;.ras Pemeninan
miy bien delineadas y un poco més abajo aparece algo cilindri-
0o representando un sfmbolo £61ico (miembro), donde parecerfs-

que se dispone anidar en los gluteos.

Algunes ilustiraociones se spartan de los temss de la rceli—
dad y atreen a le imaginecién, escenss, caracteres y scoiones-
que gon imposibles en la vida rTesl, se ilustren de meners que—
hegan ressltar los strectivos del productos Como en la mayor -
verte de ls publicidad de los cigerrillos se dirige sl incons-—

ciente, como ue muentro en la FIGURA Vo. 6, de los cinmerros —
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"Bengon & Medges" cn donde se muesirs bien el roder de la téc—
nlce. ¥l cual se disefie para atraer la atencién de le mujer en
este caso, en donde el anuncio, el fotégrefo y ?ublicista pre—~
gentan a una linda ohioa, que se muestra segurz de si mioma y—
equilibrada, con un suave mequillaje facial, y que en su mira-
de establece un dominic sobre su acompafiante, dentro de un am—
biente discreto y seductor, as{ como elegante, en donde el pu—
blicista habilmente imbuye un estfmulo f4lico, gue se encuon—
4ra deslumbrsnte en ls parte superior del respaldo de una si—

1lla,.

En otras palabras, les principal motivacién que determina el
“por que" compremos un producto especffico, ez la emooién y no

1s razén.

Los motivos emocionales son aquéllos que estén influyendo -
principelmente por los apetitos sensoriales. Miedo, Ira, Amor,
Risa, Orgullo, Alegris, Curiosidad, Satisfecoién y otros impul
sos emocionsles son los est{mulos que nos hacen actuar. Como —
se muestra en la FIGURA No. 7, del anuncio comercisl del ocog-
nsc "Camus" (Napoleén), en la que el publicista no solo treta-
de vender la bebids sino también, prestiglo, sexo, y amistad,-—
mediante efectos sublimineles, ya que utiliza el color rojo -
gque representa el deseo y ls exitacidn sexual, osf como cl fon
do de -la cortine que podrfs representar una de las pertes fnti

mes de la snatSémia femenine y que simbolicemente son asodiados
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por lé porte cilindrice de la botella (simbolo Félico).

Son muchos los motivos cue obligen a2 la uc‘cidn cuendo el -~
ama dc cass compra cosas pars coner, vestir o utilizar en el -
hogsr, csts influida por muchos motivos. Si ells es la que co-
cina probablemente tomard en conuideracién la fecilidad pora —
preperar 2limentos, ssi como sabor, limpieza, valor nutritivo,
y economfa, Tendra presente los gustos y averiasiones de su -
femilia, junto con los de ella., Deberf estar » la mods, que -
sus hijos lumcen bien alimentados y bien vestides, e impresio-
nar a sus spigos con 1la ides de su propiedad. Los cstimulos -
que normelmente se tomen en consideracién en la elaboracidn de
los snunocios de bebidas refrescantes es la facilidad con la -
que se preperan asi como tembién, ls higlene que se tendrfa al
ser pr’cparadoa en casa. Es por esto que en la FIGURA lio. 8, -
del anuncio "Mestea" se habla del sabor y el contenido natursl,
proporcionando una conjugacién entre la belleza y una figure -
siempre esbelta; pero lo més importante es el estimulo sublimi
nsl gue utiliza el publicista pars motiver el consumo de cste—
producto, es medisnte la simbologfs que es representada por -
una boca sensusl de una linda chice y el popote, cue serd ls —

simulocién del acto sexusl (coito).
Se hebrf observado que muchos productos s¢ pueden anuncisr-

haciendo llememientos @ més de un inctinto. Los instinton sexu

alen ooupan el primer lugar, mientres gue ¢l hembre, le cod y-
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el status componen el sesundo y que son le couss de lz coupra—
de muchon artfoulos. Como se puede mostrer en ls FIGUW !fo. g,
del enuncio del perfume *Pierre Coardin" en donde el envese ro-
presenta le mesculinided del hombre, mediante un sinbolo 181i~
co pore sl observamos cuidadosamente en la parte superior del-
envese, ac vodrd spreclar la figurs de una mujer. desnuda on  ~
donde se encuentre bien delinesda su cinturs y el trifngulo pu
bico del vello. Ya que con lo anterior podrismos hocer referen
ola que 8i no existieran los eventos socieles, ni los clubes,~
ni multitudes, padecer{an mucho les ventas de variss coses gue~

se compran pars sstisfscer su ego.

Podenos decir ahora que 1s publicidad ya no es como 1o de -
antes; ya no se informa, ni se destacan las virtudes de ciertos
productos. Como en el caso de los perfumes “Oleg Cassini” y -~
"Helston" FIGURA No. 10, en donde el publiocists estsblece uni~
camente cetimulos sexusles, imbuyendo estos, en el csso del -
perfume O0leg Cassini, donde en oada unz de les rocas 5e repre-
sentp el sfmbolo fhlico y veginal, dependiendo o su exclusivi-
dad de cada uno de ellos. As{ como tsmbién en el perfume Hels-
ton las Piguras masculinas y femeninas spsrecen dentro de los-
envenes y las sombres de los mismos semejsn ls unién de uns ps
rejo en donde se podrén ver con mayoT fscilided en forma ifaver

8@,

Ahora se vale de té_cniees muy sofisticsdas como la Foicolo~

cle oientifioca pars ménipulnr y controlar el consumidor, ;oinh_o_‘
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< fah éﬁuncios cortos, sencillos, féoiles de recordsr y poTsupli-
eéto: de leer y decir, originando con ello un meyor conswao irrs
: éi_onél, anf como también: T
= 14 Bjerciendo un control en la conducta humana-en le comprév
de mercancfes, ’ ‘

2. Crea necesidedes falsas. ) "

3. Impone idees, nuevos vselores y diferentes modos de vida.

4. Extructuras un nuevo lenguaje, que ademfz es impuesto s ~

todos.

5. Est{mule sexualmente, represién.

Es por esto, que zhora los publicistes, en sus platicas y -
escritos, usan con frecuencla la frase "penetrar cn el subcons
ociente", con lo que duiere decir que medisnte repeticiones fre
cuentes de unz merca de fAbrica, de un slogan o de un punto de
venta, el prospecto, subconsciente o inconscientemonte, esoHlli
gado a retener algo de lo que ha ofdo, pars que, cusndo sc pre
sente la necesidad, puedes recordsr el producto que vio snuncig
do o por lo menes, lo reconocerf ouando lo vea en exhibicién -

en salgune tienda.

La persons que estf influide por le publicidad, no siempre—
se de cuenta de que lo estd y en realidsd, incluso puede decir
que no pone atencidn a los snuncios pero muchos de los snunci-

oo emplean té&cnices sugestives.

“es conveniente mencionar que lo subliminel sélo puede ex—-

plicerse a tresvés de suposiciones®.
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4. LA PERCEPCION SUBLIMINAL

Antes de iniciar el estudio de la Percepcidn Subliminsl es-
necesario hscer mencién que dentroc de la percepcién ls saten-
0ifn es uno de los primeros pesos, ya que es el estedo de aler
tey ea decir nuestra atenocibn, es dirigids hacia aguello gque—

va he ser percitido.

Es por ello que la atenocién la podemos considerar como une—
movilizacién preparatoria de todos los Srgenos y.ﬁmciones re-—

ceptives frente a algo (Lerach). (Fuente No. 22y psg. 68)

Es asf{ que la atoncidn cresda en los anuncios publicitarios,
no funciona por si séla para poder lograr lo descado, ya :iue -
e8 necesario también provocsr el surgimiento del interés hacia
lo mostrado, y éste interés tiene su origen en las tendenoias-
instintivas internss del ger humano. Y las cosss ;;ue le ven a~
interessr a éste son aquellas que le son de su agrado, objetos
que le causen placer y no desagrado, ansiedsd, etc., se ha de-—
mostrado que la stencién y el interés se presentan cuando e;en—
timos, ¥ no es posible sentir si no se pone atencidn. Es que -
este tipo de atractivo emocional es de mucha importancis para~-

la percepcién.

La diferencis fundamentsl entre lg atencién y el proceso do
percepcidn es que le atencién co impulsive y ls percepcién es~

cognocitiva.
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b El“yp'roc;eﬁode percepoién nos pémi‘ta 1htéfprntai ‘el Hicﬁ:;l.f‘_i_
cédo_de 159 sensaciones que nos llegah a"l‘;'rtavét‘x;’vdéilos sonti-
dot, “alpunos de los sentidos son: 7

é).- De la distancia: Ver, Ofr.

b).~- De 1le piel: Tacto, oslor, Frio, Dolor.

c).~ Los sentidos quimicos fntimsmente relecionedos entre
sf: del gusto y el olfato.

‘d).- De profundidsd: Le posicifn y el movimiento de los -
misculos y las srtioulaciones, los sentldos del ogui

librio.

Rs eaf que 8l percibir estfmulos por medio de los sentidoa—
podemos saber si algo es claro u oscuro, silencioso o ruidoso,
podemos distinguir el ¢olor, si es frio o celiente, Ylando o -~
duro, etc., &ste proceso mentel es el que ligs los hechos y -
ve elmaccnando el conocimiento de las cosas y esto nos permite

conocer @ les personss, lugares o coses.

Pero los estimulos que no son captsdos por el sujeto, por -
peser por debojo de su umbrel perceptivo, se denonine Sublimi-

nal.
De equi procede el concepto de Percepeidn Subliminel, con-

cepto gue quizfe no sea del todo correcto desde ;un:punto . ‘de -

viste psicoldgico pues como sefiala Bayes:
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Eri realidad el concepto de Percepcién Subliminzl
lleva ye uns contradiccién en los términos que lo -~
componen puesto gque la pelabra Percepcidn implice -
respuesta 8 un estfmulo, mientras que Sublinminel =
hace referencia a un estfmulo que no p\mde. ser pcr—A

cibido.

Sin embargo en el mundo de la Publicidad este témmino de -
Percepcién Subliminal se utilizs como la percepcidn inconseien
te, es decir los efectos de esifmulaciones excesivamente répi-
dos para sloanzar el umbral perceptivo. Hacia 1956 se deson——
brié el cfecto de los est{mulos subliminsles: El mensaje publi
citerio que pass en la pantalla a una velocided guec se le hace
ilegible, el lector no ve sino un chispazo luninoso, prodﬁcc—-
un efecto en las actitudes latentes y percepciones inconscien-—
tes ulterlores., Inicielmente ls Percepcién Subliminal ers indu
oide de menera mechnice se utiliza el taguistoscopio, ol cusl-
es un proyeotor de pelfculas que contiene un disparador de al-
te velocidad, enviando de estia manera un mensaje cede oinco ni
nutos 2 1/3000 de segundo. Fste tipo de aparato puede veriar -
1s velocided, as{ mismo puede dar diferentes efectos, al prin-
cipio este sparato proyectsva mensajes superpuestos sobre la -~
pelfcule o programas de televisifn, estos mensejes se cerccte-
rizeben y sc siguen ceracterizendo por llegsr 2l inconscientec.

(Fuente ¥o. 5 ; phgs. 54 y 53)
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Otra forms de proyccter un mensaje en forme sublinminel .es-
nediente un proyector que se conecta a un redsteto r ce disni-~
nuye le intensidad de le luz pars bejar el nivel que nercite —
el ojo consciente, no as{ ls parte inconscicnte, ls cuezl sf lo

percibvirs.

Lz Tercepcidn Subliminal tembién sctle cuondo ojeanés “lag<;
pfginas publiciteries de uns revistz sin lecrles 6 cuéndolpesk
mos en coche ente los carteles de amuncios o los cart 1 :

no mirenos detenidamente.

Los mecanismos perceptivos del cerebro y el sistems nervio-
so humano, percitcn procesan y treomiten 1ni’omac16n,~1e’ ’:véurtl-,-

no sprrece conscientemente.

5. PHEDISPOSICION DEL CONSUMIDOR A 10S
MENSAJES SUBLIMINALES

La predisposicidn es squella que esta interrelacionsda con-
~los instintos y las necesidades, es decir, primero la necesi -
dad o el instinto y luego la conducta originada por el surgi-
miento de un motivo. Eetos motivos son la fuerza gue nos ponen
en determinads sccién pera obtener los artfeulos o servicios -
que ne poseemos o con los cue muches veces procuremos placer y
gue no son sbsolutemente necesarios. Es por ello gue ls predig

posiciéa que el consumidor tiene a los mensasjes subliminzles,-
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la podremos establecer de aouer&o a los tipos de comportamien—

tos emocionales, y estos serfang

l.~ Las experiencias que estén en pugna con los tabdies cul-
turales de mucho tiempo. Una gran parte d‘Q los tabiies -
de cualquier sociedad estf relacionads directa o indi—
rectemente con el sexo y ls muerte, el principio y el -
fin de la vida.

2,~ Las experlencies relstivas a neurosis o psicosis indivi
duales o de grupo. Estos incluirfan una emplia gama de-
la psicopatologfa, de respuestas fébicas o delirios de-
persecusidn y afin hesta la parsnoies.

3.~ Las experiencias adquirides en situaciones dolorosess o-
csusantes de ansiedad. Incluirfan respuestas a una am—
plia gama de problemes recientes relacionados con ol me
trimondo, ls salud, el empleo, etc. (Fuente No. 5 ;phes.

&8 ¥ 70)

En la actuslidad, la situacibn econdmics en que se vive, lhs

hecho que 1o predisposicién aeue el consumidor tienc s los men—

sajes cubliminales, sea una resccidn en contre de algo percibi* -
do, es decir poner obsticulos pars poder acepter u observer lo
cue esta captando. Ws por ello que el estsdo emocional, el od—
8l surge 21 recibir el estimulo dude en dar uns rcﬂpqonta 'rﬁpi
damente, ol tomamos en considerscidn que la mayorfa de los‘ijnr-

dividuos no se da cuenta de nque Su sisteme nervioso y carcbro=: ;
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contiencn necenismos gue los defenderfn contra le informscibn-
ogue pudiers provocarles ansiedad sencillamente, en otras pale-
bras, cl ser humano cuenta con defensas perceptivns y las cue-—

les son:

e).~ La Represién.- Reduce la emocidn de frustrecibn, tra-
tando de olvidsr lo aue cause o haya causado dafio, o —
csea depagradable & ls mente inconsciente.

b).~ Bl Aislamiento.- Es el evitar percibir o anuler J.'as —_
uniones de informacién relscionads a travésn de asocia=-
ciones o identificaciones que pudiersn causar snsieded.

0).~ La Regresién.- Tiene lugsr cuando un individuo regresa
a una ctapa temprana de su vida en la cusl estabo oegu
ra y slguien lo toma bajo su proteccién.

d)e~ La Formacidn de Fantasias.- Esto podrfa con frecuencia
desembocar en una situacidén en la que la fantoasfs y la
reelidad ya no son distinmidas.

o).- Sublimacién.- Estd se produce cuando un objeto o algul
en o8 cambisdo por otres coses, sstisfeciendo asf lo -
busocado, »

£)e- F1 Rechozo.~ Se use con frecuencis, 9-1 rochezev »oimprlkg

mente la existencio de alpo turbedor, como une Va‘ygtrdsi’-f »

én o sexuslidad,
) e~ La Proyeccin.~ Se culps o ne strituyeia elpo’
on, la causa de la angustis sufride. = -

%)= Lo Introyeccidn.~ Defensa contra ls deailuaiﬁﬁ“»haéié}—f ‘
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otra persona aceptezndo la culps o la responmabilided,

(Fuente Yo. 5 1 pégs. 75 a T7)

Podermos decir entonces que las crusas que mueven les &ccio-
nes de los consumidores son implfcitass, ys cue slgunas -obede-
cen a circunstancias fisicas y otras sudbjetivas. Ya que los mg
tivos (psicolégicos y bioléricos) son internos del individuo -
onando constituyen impulsos bAsicos (hambre, sed, sexo} y loa~
cuales ciertas fuerzas socisles ¥ psicolégicas son utilizades—
como medio de flaqueza en un individuo por medio de la publici

ded.
5.1 LA ESTRUCTURA FAMILIAR Y 10 SUBLIMINAL

Bl ser humsno ocups posiciones dentro de grupos, organizes —
ciones e instituéiones, con cada posicién ve esoociado un pepol:
El grupo de acciones y actividades que se supone debe ejecuter
una persona on uns posicidn determinada de scuerdo con lo que-
esperan tanto del individuo como las personss & su alrededor.
e por esto que a pessr de que los popeles femiliares han cem—
btisdo mucho, es tradicionesl que la mujer como el hombre, cesg
dos, tengen dos posiciones dentro de la fsmilia: Esposos y Pe~

reB.

Debido & gue la gente ocupe muchas posiciones, tembién tie—

ne muchos pspeles, Los pspcles 'del individuo no sﬁlo‘inflwén—
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en: su comportamiento general, sino también en su:conportamien-

7-to. como consumidor.

®s asf oue el ser humsno tiene uns necesided de proyectorse
o de sentirsc respsldado en alguien de la estructura familier,
el padre, lo madre y los hermanos. Después de todo la fomilie-
he sido les defencea para 1ls supervivencie sociel bsice de lea -
humanidnd dursnte miles de efios. En la actualidad la estructu-
ra familisr simbSlice es utilizada por los escritores, directo
res, pnblicistas y otros técnicos de los medios de comunicoci-
én como instrumento subliminel para mantener el interés y la -
atencidn del piiblico, esf como pers provocar la identificacidén

entre el contenido de los medios de comunicacidn y el nsidblico.

Le familis simbSlica se forma por custro caracteres centro-
less
o+ El Padre:; Kl dirizonte polftico. que proporcionc el go—
’ bierno, les estrategless a largo plazo, 1o direccién, el
control y que sirve de portavoz de le fomilia.

Le Medre:; Bl dirigente eapiritusl que de epovo moral a-

+

todos los miembros de la familie. En cfecto la madre cs
la frazada de scguridad, o el paiio de légrimec del gru- .
po. Para los demfs miembros de la familia el papol de —
1a medre es el de a.poyer 7 conforter. Como confidente,-
escucha problemas y confesiones y alients moralmentér

+ Loz Mijos: La familia arouetipice tendrd dos 1ijoo 0 -
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ciudadenos subordinados. Uno ‘representrvrz'\ oinbélicancn—
42 2l nifio ~ artessno -~ ertista, que epoya loc necesida
des técnicas de la femilia. El otro juega cl papel de -
comediante o payéso en 1o familia, apoyzndo las necesi-
dades de humorismo, diversién y placer. Estos nifios sim
vSlicos pueden ser de cualguier sexo y edad. (Fuente lo.

5t pégs. 194-y 105)

Eo sef que la Publicidad Subli'minal es un elemento o factor
determinante pars influir de sobremanera en la familia y prin-
cipelmente en los nifios que son la escuela clésica del consumi
dor. Principalmente en ls eded en la gque se acentda estc hecho
es entre los 4 y los 12 afics, ya que en el 854 de los pequcfios
permenecen frente al aparasto de televisidn durante la tarde, ~
en un horario que va de las 4 p.me 2 las 21 p.m. es obvio, que
ésta audicncia infentil no capta sélo programas especificos pa
ra nifios, sino también telenovelas creadas paro adultos, sin -
embarpo, mfs 8llé de 1as osracterfsticas de la progremocién, -
lo que ademfs ebsorve el pequefio "a diario y durante horss, es
la publicidad®. (Datos proporcionados por ls Subdireccién Téc.-

nica del Institutc Nacional del Consumidor).

El nifio es un ser cuye vida se confunde entre fantasfa .y"la, :
realidedy suefios y reelidedes entran en su pensemiento -y esa’-
es precisemente, el arma escogida por muchos publicistas yo ' -

nue con ésto presentan al nifioc una fantasis disfrozods de ver-
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dad'q\ie confundird su conductsa.

: %s ‘por ello gue las ectitudes pueden ser déterminadas por -
Y 1a bublicidad subliminal, aue utiliza un tipo de estfmulos po-
sitivos o negetivos, a esto podremos decir que les actitudes -
estsn motivodss principalmente o inconscientemente, por proble
mas femilisres y frustraciones o decepciones, deficienciss oul

turnles o econdmicas.

Las actitudes de compra son tan variadas que comienzan en -
el nficleo familier, influyendo §sto en los publicistas y fabri
centes para determinar qué productos se deben vender y oémo se
deten vender, desde los nifios, adolecentesj los jévenes, el jo
ven matrimonio y las femilias con costumbres tradicionales que

desean salir de ese oirculo o lugar de residencis.

Existen slgunos otros factores que tambidn influyen dc so—
bremeners hacle la compra que va a reslizer ls femilie cono =

son:

le~ Bl iniciedor de la compra, sera el miombro de la femi—
1lia, que proponge le ides, sicndo gencralmenic, sin ve
rificer sf reslmente porcue esté de moda o ya sen que —
es una oferta.

2.— Lo anterior crcard uns especins de influencia en slgin -

miembro el cusl sers el influencisdor que determiner§ -
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de sobremeners en la decisidn final pars comprarlo o no.
3o~ A &sto el decididor que generslmente es el pedre o la —
madre, puesio oue en aspectos econdmicos son loo cue de
{erminarén en dltima instencia el consumo a reslizersc.
Ae— Por lo que después de tomarse uns decisidn, en caso —

afirmativo 1o realizard el comprador, que puede ser cu-

alquier persona del circulo familier, dependiendo de la
importeancis o utilided del srtfeculo que se compre.
Se— El usuerio o ususrios, son todos los miembroe de la fa-

milia dependiendo del producto que e manéje o utilice.

De esie tipo de esiructura femiliar hece uso constantemente
la publicided y ess es la razfn de que apsrezcan en muchos —
snuncics un padre, uns medre, tods la femilia, cto. (autos, 8¢

guros de vida, pastas dentales, eto.).
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CAPITULO CUATRO

LEGALIZACION DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL
EN LOS DIFERENTES MEDIOS MASIVOS
DE COMUNICACION,
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IV.~ LEGALIZACION DE L& PUDLIClIDAD SUBLLMINAL EN LCS3
DIFERCNTES IEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

El tema que aguf se desarrollara y que tiene por tftulo "Le
galizacién de la Publicidad Subliminal en los Diferentes Medi- -
os Kasivos de ComunicaciSn" pretende destacar la.importancia -
que representa para un profesicnista en‘el éres de mercadotec—
nia, el conocer los diferentes cuerpos logsles, y asi como en—
tender le influencia e importancia de éstos. Con el propésito-—
de regular un aspecto tan sobresaliente como lo e‘s la publioci-

dad.

Es por ello que al hablar de lez publicided subliminal, exig
te la necesidad de entender su influencia y repercusién en los
diferentes renglones que conforman la realidad de un pafs, asf
como.de conocer las diferentes disposioiones legales que regu-—
lan su utilizacién, dado que sus efectos se pueden apreciar en
lo socisl, econémico, polifico, cultursl, etc. El carficter ss—
nitario de la publicidad es un aspecto de gran importancia, ye
que dfa con dia se hace mis indispensable una le@i.ulacion cuyo

““contenido mes adecuado s las condiciones de la socxenad. :

¥ Dado que en: Hexico no ‘eJ.J.B‘te un r:.guroso cu.erpo Jum.di




zar un enélisis de le legislscidén exiztente.

/r;"P'sré_z iﬁiciar este capitulo, debemos entender por Legisla——
:cian ala serie de octus o etapas en virtud de los cuales se =
elaboran las leyes y se llevan a cabo por los Grganos del Esta

do-sutorizsdos el efecto. (Fuente Fo. 14; peg. 33)

La Legislaciﬁn de 1a publicidad no debe confundirse con laz-
Legislscidn de los medios de comunicacién,'ya que estos consti
‘tuyen solamente el canal por el cual se tronsmiten los mensa-——
jes, que no siempre tiene fines comerciales, pues hay mensajes
de cardcter social, econdmico, politico, cultural, tecnoldgico,
etc., y que no necessrismente tienen un patrocinador (tal como
son lae difusiones oficiales). Y la legislacién publicitaria -
debe enterderse como el conjunto de normas jurfdicas conleni-—-
das en el derecho positivo de una Facidn, que norman y regulan
le actividad dedicada ¢ recomendar y orientar s los clienles -
actuales; potenciales, o probables, sobre un producto o servi-

cio en un lugar y tiempo determinudo.

Las normac-o disposiciones. juridicss-de-que se habla sé——li-
mitan a un fnbito de validez especial y temporal; ‘E‘s_decir, -
que dickas normas de derecho tienen un 1limite &n ouanto a la -
especialidad que a0 debe rebasar las front‘eran que legalmente~

constituyen el territorio de un Pafs o Estado.’
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La legislacién de la publicidad que se releuiona 55:1 ’.a‘ sé—
‘lud encuertira su justificzcidn en que algunas veces puec.e con-'
vertirsc en la difusidn de conceptos falsos gue induzcan al —
consumidor a incurrir en hadbitos de consumo que puedon llegar—'
a ser perjudiciales psra su salud y ls de la sociedad en 'gehé- :

ral.

De lo anterior se desprende la necesidad de mencionar que -~
es tal la fuerza que esté adquiri‘endo la publicidad que sc ha-
ce ooda vez mis necesaria 1s creacién de algunas normas lega—
les gue contemplen profundamente los elementos adecuados para—

proteger los vulores, costumbres y derechos del consumidor.

Veamos pues algunes leyes, que no son bien splicadas, o no-
se les da el valor que estas requieren, en el momento que debe
ripn ser aplicadas, es decir cuando la publicidad va més alle—

de lo establecido.

1. REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMINTOS,
ERBIDAS Y MEDICANENTOS

Este reglamento fue publicado en el D:.ar:.o Oﬁcial de la I‘e
deracién el dfa 19 de d:.c1embre de 1974, paras regir en toda la
Repdblica Mexicana sobre la publicidad de al).menLoB,f beb_..das pay
aloohflicas, bebidez no alcohélicas, tabaco, ncdicamenhos, apa :

ratcs y equipo médico, productos de pemunev‘:'.a, belleza _y gseo,
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estupefecientes y sustsnciss psicotrépicus, pleguicidas fer-
tilizentes, ejercicio de las diciplines y prestzciones ce ser-*
vicios para ls salud y procedimientos de embeilecimiento. o Z
parecer este reglamenic, vino o llener un huecv quu existia -
desde la promulgecidn de la ley PFedersl de Rsdio y Televiei&ln,'
el cual se le datan atributos especisles @ la Jeoreteric dee,sg

lud, en cusnto o ls sutorizscién de la trensmieidr e prupsgan

da comercial en los distintos medios electrénicus.

La autorizscién de este Reglemento [aw otorgado por lo fe -
oretaris de Salud, y en el cusl se establecia en el documento—
original, que esta tendrd vigencia por el témmino de dos sfios-
o por un éeriodo menor cusndo el interessdo asf lo solicite. =
Una vez aprobada, no podrfa sufrir ninguna modificacién gue al

{erars sus condiciones origineles en la que se present§.

Antre los aspecius generales que ¢l Reglemenioc de Iublicie-
dad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, establece y que no

debemos de ignorar son los siguentes:

Artfculu 14.- El contenido de la Publicided deberf aser verés y .
comproballe. ' ‘

Artfoulo 15.- Le¢ Publicidad deberd evitar emplear volores humg
nos de cardcter espiritusl o afectivo, sl como~
también a productos o actividedes por si nismos,

8 menores gue sesn un medio pesra expresarlos o -



causarlos,

Artfculo 16+~ La Fublicidad deberd ser icentificeds con fécili -~

: ,Aﬁicﬁlé

. “Artfonle

dad, distinguifndose de los jrogremociones. ¢ lie

" formaciones noticiosas.

él.‘% La publicided que es dirigids a los nifios o pro-—

tagonizads por ellos deberd ser olera y adecuads

o los mismos. (Fuente Yo. 25; pag. T)

24.- El Reglamento de publicidsd pera alimentos, bebi

das y medicamentos indica en qué casos no se o—

torgard ls autorizacién respectiva, y es ousndo:

‘Fraceidn IIT.- Utilice impresiones, litografias, signos, imé—

Fraceidn

genes, dibujos o redacciones gue engofien al pl-
blico sobre cslided, origen, pureza, conservo—-—
cidn, uso, aplicacidn o propiedades de las acti

vidades mencionadas en élla.

VI.- Fxprese a través de palabras o imdgenes gue el—

conswao o el uso de un producto o el ejercicio-
de una actividad han sido factor determinante -
para el logro del prestigio social o del fenoti

ro de las personas que se utilicen en el snun-—

cio. Cuando no existan pruebes fehacientes que-- .

lo demuestren; as{ como la publicidad en las =

que el consumo o el uso de un producte sea con~

tradictoric con las condiciones o le diciplina-~ o :

gque intenten esas personas.

Froccién V.- Exagere o engefie en cuanto & las uarocterfsti—-— .-
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Fracoidn VII.-

- Praddién  IX.-

Fraceién = XI .-
Fracoién XII.-

 Fracotén X

cas, propiedades o usvs de¢ los productos y acti

vidades a que oe refiere este reglamento.

‘Nxprese verdsdes parcisles gue indugcan a error

o engafio.

Cause la corrupcién del lenguaje, contrarfe bue
nes costumbres medisnte palabros, actitudes o -
imégenes obsceros de doble sentido, sonidos ——
ofensivos, gestos y actitudes insultantes o em~
plee recursos de baja comicidade.

Exprese ideas o imdgenes de violencia, crimen,-
ira, :abuso, imprudencia o negligenciae.

Se desarrolle con ideas, imégenes o implementos’
bélicos.

Utilice métodos de los llamados SUBLIKINALES pa

ra difundir mensajes publicitarios.

L0S ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Del mismo modo gue el Cddico Sonitario de los Istados Uni—

“ dos Nexiconos,

el Reglamento de Publicidad para Adlimentos, Te-—

bidas y Medicsmentos, prohibe que la publicldad de alimenios J

bebidos no aloohdlicas vontrarie las normas legales apliccbles

en materiz de educscidn higiénica y nutriclonal. Cuando se tra

te de alimentos y telidas no alcohdlices quu pomean propieds—

des, terapéuticas, con protefinss, vitepines, ninersles o cuwsl-

quier otre sustaucia, si se le desva sprovechar como motivo pu
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’blioitario, deberé utilizar la palabra “Complemento", pero no-—

.. podrd utilizarae en 1a realizasidn :le ununcios que - indiguen -

que les propiedades o caractcnsticas gon idéntices o superio-

‘res a'la alimentacién naturel del aéno materno.

-Por otro lado, los productos que se elaoboren con el fin de-
limiter el consumo de slimentos no deberdn ser onunciados como
dietéticos, sino dnicsmente como bajos en calorias u otros ele
mentos gque intefvengan en su copposioién. As{ mismo cuando se-
trate de productos que contengan substancias cor;m la cafeina y
otros similares, no podré ser anunciado como estimulante o sa-

tisfactores del estado de dnimo del ser humano.

En el Reglamento para Alimentos, Bebidas y lledicamentos, es
tablece en el articulo 32 que no se autorizara la publicidad -

de alimentos y bebidas no olcohdlicas. cuandos

Fracoién II.~ Exprese con signos, ideas o imdgenes de héroes -
.- ficticios, que la ingestidén de estos productos -

) les proporciond tel condicién.
Froccidn IV.~ Dxprese que a través de un alimento o Je una he-~
bide no alcohdlice, se adquiere un cambio en la-

conductz bisice del individuo. |

155



‘LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

‘T1:C8digo Sonitario y el presente Reglamento, esteblecen -
due los bebides oleohdlicas son todas aguellss que contienen -

més del 2§ de alcohél, y que 1la publicidad que se difunda al - .
reppecto se deters limiter ha dor informacién sotre las carac-
terfsticas de estos productos, asi como de ls calidad y su téo
nica de elaborsociény no debterd wtilizar imperativos que induz-
can directsmente a la ingestidn de estos productos; sin embar-
go, si se presentan las bebidas slcohdliczs acompafisdas de zli
mentos, no deberan ser anuncisdas como indispensables en la ——

alimentacién.

Respecto al horsrio en gue se puede difundir el mensaje de-~
bebidas elcohdlicas, corresponde a la Ley Federal de Radio y -
Televisién determinsrlo. Pero pars su aprobacidn es necesario-
que la Secretaria de Salud, turne el material publicitario oal-
Consejo de Radio y Televisidén o a la Comisién de TMadiodifusién

pera que giren las ordenes de transmisidn, distribuyéndose den

tro del horario de cada emisora.

Fraccidn TI.- 5e relacione coxidea



foria,u otros.efectos que por su -contenido 2l -

Fraccién II.-

 Fraceién III.-

< Praceidnis IVim

,‘—Fraociélr'x? \
itFrakcorién VI.-

Fraceién VIIe~

‘cohélico se producen en el ger humano.

Se atribuys a estos productos propiedasdes nutri
tibvas, sedantes, o estimulentes.

Se aéocie con ideas o imégenes d'e mayor éxito -
en el smor o en la sexunrlidad de las personas.
Se asocie con ideas 0 imagenes de centros de —
trebajo, de instituciones educativas, del hogar
o como actividadgs deportivas.

Motiva a su consumo por rszones de fiectas naci
onales, ofvicas o religioses.

Hago exaltacidn de prestigio social, hombria o-
femineidad del piblico a quien va dirigido.

Se asocie con actividades recoreativas del Ser -

humano .

DEL TABACO

Para los efectos del Cédigo Sanitario, Se entiende por taba

co todo aquel producto hecho o fabricado a partir de la planta

nicotina tebacum que utiliza ¢l hombre pars fumer, mazcar o &b

—-sorber. En el aspecto publicitario, el artfculo 38 establece —

que la propegends del tabaco se referird a su calidad, origen-—

¥ pureza y no deberd inducir s su consumo por razones de esti-

mulo, de bienestar o salud, no debiendo fumarse frente al pd -

blico, real o sparentemente, ni se de terd ntilizer prsonajes—
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adolescentes o nifios, asf mismo no deberd ssociarse con octbivi

dades deportives, del hogar o del tresbajo.

Asf mismo, el presente Reglemento establece en el artfculo-
39 gue dicho producto deberd llever impreso en un costado del-
envase en el que se expenda o suministre tataco, la leyenda —
que el Cédigo Senitario establece: "Este producto es nocivo ps
re la sslud", las letrss de ls citada leyends deberon ser de =
uno y medio milimetros de dimensidn o en su defecto las letras

serdn proporcionslmente sl tamafio del envsse.

Con respecto s los factores que impiden la autorizacién de-
la publiocidad del tabaco y que se indicsn en el artfculo 40-ne

ren cuandos

Fracpi6n I.~ Afirme que el consumo de este producto sumenta-

; el prestigio socisl de la peruons.

f‘i‘aboi6n III.- Indusca a su consumo, atribuyéndole le calidad-
de estimulante pere el éxito de lss actividades
oreptives del sexr humano.

“'Fraccidn’ VI.--flags exsltocidn s le femincided o s le homirfa-

como congecuencia de su consumo. o

' " Fracoidn VII.- Se psooie con idess de moyor &xito en el :trmor o :

on lp sexualidad de les personss.
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MEDICAMENTOS

. Fara efecios del CSdigo Junitario define gl medicemenio co-
‘mo a la custonoia o material empleaco con fin de diagndctico -
con propésitos preventivos o terapbuticos. En l? putlicidad de
medicomentos pueden establecerse dos clasificaciones: Le prime
re, dirigida @ los profesionales en la salud y a luos lsbtorato-
rios de investigscién cientffica para la sslud; y la segunda -
la populer, es aquella que estd dirigida directamente al consu
nmidor, es decir.aguellos productos higiénicos qu;: s apliguen—
a cavidades corporales, materiales para curacidn y productos -
emploadou para el disgn$tico. Corresponde la supervisién y au-~
torizacién a la Secretaria de Salud, s través de los Jiiferen——
tes medios mamivos de comunicacidn. Lz Ley estatlece que lo pu
blicidad popular de medicamentos deberd ser clara, conoiéya ¥ -

sin utilizar expresiones que el piiblico no compronda.’ :

El Reglamento sefiala en su articulo 64 que. no so autorizara

bE:] pu.'bllcidad populsr de los medicamentos cuando:

. Fraceién ~I.~ Indique que son curativos de ehi‘emeuade;vo ‘pede

cimientos que a la luz de la cjte}iciéti)Ioiilq':s'e,gn’;

por accidén fermocoldgicaes.

Fracoidn IX.- Hage uso de testimoniales.
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PROTDUCTOS DE PERFUMERIA, BELLEZA Y ASEQ

71 Cédigo Sanitario estallece que estos pr.oductos de perfu-
merfe y belleza son aquellas sustancias eromdticas de cuslqui-
vcr origen, destinados a impertir determinado aroma & las perso
nos, ocualquiera que sea su estado ffsico, destinedos .a incre—-—
mentar lz bellezsa del cuerpo humeno o mejoramiento de su apa—-
rienciz. Y entre los productos de aseo encontramos: jabones, -
detergantes, blanqueadores, desma-nchadoreé, desinfectantes, al

midones y desodorantes.

.Tods publicidad de productos de perfumeria y belleza desti-~
nados al aseo personél deben coadyuvar en lo educacién higién}_
ca del piblico; ademés, sdlo podri referirse al mejoramiento ~
real que 8stos logren en la apariencia fieica de las personos,
en el aseo y pulcritud de las mismas, o indicar sus caractari;_
ticas, colidad y té&cnicas empleadas en su elaboracibén y de los

cuales quedan comprendidos los sigulenies:

a)e~ Dentffricos y productos para lo higiene tucal.

b).- Jabones pars el aseo personsl.

0)e~ Aceites y limpisdores pera la piel.,

d).— Toalles saniterias y productos util:].é 108"
no vaginal.

e).- Shzmpoos no medicinales.

£).~ Frepsrados para rasursr y d‘epilatox“ibs_f
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: Vg)./—,hnesﬁéb‘réx{tes;

h)e- Otros similaves.

Bl Reglsmento esteblece en el articulo 77 que no se sutori-
zaré la publicidad de productos de perfumerfa, belleza y aseo-

cuando ;

Fraccién I.- Implique dirccta o indirectamente que originan-—
. un gran éxito enko soxualidsd de las personas.

7 i-‘raccién IT.~ Utilice desnudos lascivos.
Frac_oién I1T .~ Exprese que el empleo de estos productos pueden
o causar modificaciones esenciales en la conducta

del individuo.

2. CODIGO INTERNACIONAL DE PRACTICAS LEGALES
EN MATERIA DE PUBLICIDAD

El ¢ddige Internacionsl establece que toda publicided que —~.
se relsciona con la salud, encuentre su fundamenio en el pa.{s‘-
que tiene la responsabilidad de velar por los intereses geners
les de 1la sociedad. Ya que como se ha mencionado, la publicie— .-
dad es integrada por una serie de conceptos que sirvaﬁ d’erx‘i-r .
entocidn y recomendacidn pers las personas que guieran sdquiw-
rir un producto o utilizer un servicio. Este Cédigo ha determi
nado que la publicidad es benefica tonto para el productor ¥.- :

distribuidor como pars el consiumidor, en tanto que afs con dfs .
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1.~ Publicidad de productos farnacéuticon y médlcos.-- Las exa-
geraciones estin prohibidos. o ’ : :
2.~ Publicidad de bebidas aloohdlicasi— Lo putlicided o fevor-.
de-bebidas alcohdlices. no. deben é;l.antar &.8su oonsumo. abusi -
vo ni-dirigirse espec{ficemente a los menores de edad, kde‘—,

scucrdo con la ley del pais.

De estos preceptos legales se pﬁede decir que no alcanzan -
la plena aplicacidn'y observencia, dado que son ficilmente ig;-
noradoz 7 violados sin que elle ancuentre los ssnciones mds —
adecuades, lo que origina que los publicistas den ha entender—
ciertoc mensajes en una formas tan sutil que muchas veces pasan
desapercibldos para nuestro conscieniey pero gque sin embargo,-—
oauué indiferencia por parte de quienes tienen que hecerlos -
cumplir e impotencia de las mismas psrs hzocer cumplir cste Cé-

digo asf como ‘las-demas leyes.
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3.0 LA](EN'I.‘O DL‘ LA LE "ED'.RAL DE RADIO Y.
TEIJ'VISIO“

blicago en el D:Lam.o C,.‘clal Ge la"

- Tste "v-(,l"'-c.x:bo fun.

ﬁ‘cdoraf‘ion el 4 ue‘abril de‘1°73 Y que reglamenta 2 la Ley:

tuladon ,.,ebal
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tah.va del 1ngreso ¥y al fortalecz.miento de su. mer

Bn lo qhe respecte a8 la progran.aéién de las estaciones.de -
Radio y Televisi6n, el Reglamento en cuestidn sefiala en su ar-’
ticulo 39, que considéra controrias a las Yuenas costumbres: =
El tratsmiento de temas que estimulan las ideas o pricticss -
contrarias s la moral, a la integridad del hogsr, se ofends o-

exite 2 la prostitucibn o a la préctiocs de actos licenciosos.

Tiste ordenamiento reglamenta solamente las stribuciones que
otorgn la Ley Federal de Radio y Televisidén, y la Ley de la In
dustria Cinemstogrifica a la Secretaria de Gobernacidn, la que
1las ejercerd po'r conducto de los Direcciones Gencrales de Go--—

" bierno y Cinematografia.
La Secretaria de Gobernecién podrsd autorizer temporulmente,

el sumento en la durscidn de los perfiodos de propasganda comer-

ocinl, lo cual sflo podrd ser por razones de interés general -~
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que asi lo justifique; asf también outorizard oue en slgunas -
transmisiones, principaslmente de eventos deporti\ios, se super-
pongan en lo imsgen mensajes publicitarios de corta durzcidn,-
" las normas que la legislacidn publicitaria mexiceno ectsblece-
seren aplicadss pars comerciales grabados o Tilmados tanto en-
México como en el extranjero y estos deberdn ser eplos pare to

do el piiblico.

El Reglomento que shors nos ocupa emite también disposicio;-
nea vobre la publicided de bebidas alcohélices, n el artfculs o

45. :
Frsccién I.- Abstenerse de-toda exasgeracidn.

Fraccidn III.- Macerse a periir de las 22 ;ho‘ra’é; es deciyy;

horerio apto sdlo pars adultos.

Asi mismo, dispone que en ls publicidnd de: betidas: alcthliA 2




‘blico, nero ello encuentra suj ot

,#eccion qua 12 salud de los menores debe telier: oo deoly, nu

debon propiciar..c formas u.c uii‘usion ue incuzcan; al consumg’~

de produotos que ‘soa noclvon pera 1a salud

Como complemento a loa parrr_fos antex‘iorea, en: al ort:.cu’o— ;

47 se establece que queds prohibida tods publicidad refercnte— bv

23

Fracc_ién II.~ La éublicidad gque ofends a ls moral, el pudor y-— -
las buenas cosiumbres, por las car‘ac’ceristicas -

del projucto que se pretends anunciar.

4. REGLAMENTO DE LA LEY DE LA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA

Tste Reglamento fue publicedo en el Diario Oficisl el 6 de—
agosto (e 1951. Jon competuntes en le aplicacién de este regla
mento la Secretarie de Gobernacidén y ls Direccién Genoral de -
Cinematografie, pero ademds son auxilisres de ellas las demfs~
dependencizs del Tjecutivo, los gobiernos de los Estados y sus
dependencias, loc ayuntsmientos, los estudios y lsborstorios, -
las empresos productoras, distribuidoras y exhibvidoras, la Cé-
mars Necionol 2e la Industria Cinematogrdfica y sus asociscic-

nes afiliadas.

En el presenrte Reglamenio se estallece gue la putorizocidn-—
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para pelfculoe nacionales y extrcnjerss se con;cderi 'cu'iu;do él L
contenido de las pelfculas en figuras.y palahr‘ss'no violérn los
1liziten que, pora la menifestscidn de las ide'as ¥ 1a" livertad-
de esoribir y publiocar escritos solre cualguier materisl, esig
blezcan los artfoulos sexto y séptimo de la Constitucifn Polf-
tica de los Estados Unidos Mexicsnos. Es por ellsc que cuando —
exista infraccidn a eotos srticulos se negerd le asutorizacidr,
si con eilo se ataca o falta ol respecto a la vida privads, a~
ls morel, al orden o a la paz piiblica; com‘o el erticulo 7C lo-
establece, ss{ como también cuendo se exponga a una persona al
odio, desprecio o ridiculo, y pueda csusfirle demérito en su re

putacidn o en sus interéses.

Para le exhibvicidn de peliculas extrsnjerss sélo se entregs
ra autorizacidn si se ajustan a las disposiciones del presente
ordenamiento, siempre y cuando no cean ofensivas o Jdenigrantes
pers nuestro pafs. Asf micmo en el artfculo 71 establece gue ~
estos ataques & la morsl no sean presentedos tanto en pelfou—
lss nacionales como extrenjerss ¥y son considerados todos aque—
llos ques
Fraceidn I.- Cfenden sl pudor, @ la decencis o a las buenas-

costumbres, o se excite a 1s prostitucién s la-
précticsa de actos impddicos, considerandose Go-
mo tales todos squellos que, en el coancepto pl-
tlico, estén cslilicados como contrarios al —-

pudox.
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Fraceidn - IT.~ Cuando ce contengan escenas de carfcier ubscero
o que representan actos libricos.
Fraceidn IIT.— Cuando se prefieren expresioncs obscenss ° _Loto

riss indecorosas.

La Direccidn Cenerasl de Cincmatografia puede auxiliarse de~
au‘torid'adee municipales, de los Dstados y de lus Disiritos y -
territorios Federsles, para que no se exhiba una pelfcula gque~

carezocs de la sutorizacidn necesaria.

El Reglamento de la Ley de la Industria Cinematogrifica ——
aplion sanciones, por las infracciones que se cometen y que -
pueden consistir en multa o arresto, que son impuestes por la-
Direccién Genersl de Cinematografia una vez que ha sido c;mvo-
cado a audiencia el interesado, quien puede expressr lo que 8-
su derecho convenga dentro de los cinco primeros diss a partir
de la notificacidn. Pranscurrido ecte plszo y hasya o no promo-—
cidn de la parte interesada, La Direccidn determinari si proce
de o ro a la imposicién de le sancién que corresponda. Las san
ciones sdministratives impuestas podran ser revisadas, siempre
¥y cuando se interponga el recurso deatro de los guince dfass si

guientes, ante la Secretaris de Cobernacidn.
5. LEY DE IMPRENTA

Le ie,‘,' de Imprenta, publicada en el Diario Cficiol de la Te.
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‘deracidn-elz12 de ebril de 1917, es reglomentada por la Consti .

“tucién Tolftica Hexicana. Su legislocién sc estzbluce on la'pu-

'libidcd‘en 1o 'que se refiere a los ataques s 1a vida priva\".ar,'

1a rhbral, ¥ 8l orden o a la psz piblica, y r "sponsnl;i’idad -

: penal por los delitos anteriores. Esta Ley se hace obl:.gatoria S
en el I)iss,nto Pederal y Territorios paca delitos del orden co
; Vmun, ¥ en tods ls Repiblice para los delitos de ls oompet‘encla

““dae log tribunsles federales.
ATAQUES A LA VIDA PRIVADA

Los otoques & la vida privada son expreaionué ';Qec)laﬂ de dig

tintsas maneras para peraudicar, nanosnrcc:.ar o e"poner al oido,

asi como ridicularizsr a terceross es por ell quc la I.e_y de =
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Estos plaques a 1a vide priv.aéa son sancionedos con prisidn
de seis meses a dos pfios y cuando el atague 2ccniecido lLiubiere
puesto ¢ la persona ofendids en verguenzo snte la opinidn pi--
blica o hubiere consistido en declaraciones gue logres perjuci
car le honra, fama o crédito de la victima o que comprometan -
grevemente la vida, la libertad, los derechos o.inﬁEreses de -

la misma.
ATAQUES X LA MORAL

La miema ley en su artfculo segundo, establece que es lo que
constituye un ataque a la morals
Fracoién T.- Toda manifestacién de palabra, por escrito, o -
por cuslquier otro de los medios de gue habla —
la {raccidn uno del artfculo, con la que se de-
fiendan disoulpen, sconseje o propaguen piblics
mente los vicios, fsltas o delitous, o se hage -
la apologia de ellos o de sus suiores.
Fraccién IL.~ Tods manifestecién verificads con discursos, -
gritos, centos, exhibiviones o representaciones
o por cualquier otro medio de luos enumerados en
~la fraceién uno dei artfculo segundo, con lo cu
al Se ultr{ajg u ofenda piblicesmente al pudor, 8
la decéncia o & las lucnas cosiumures, 0 56 =—-—
excite ‘@ la prostitucién o » s practica de oc-

tos licenciosos o impidicos, teniendose como %8
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les Yodos. aguellur que, en el concepto pivlico,
estén calificsdos de contreries al pudor.
Fra'cciéﬁ ITI.~ Toda distritucifn, venta o exposicidn zi pibli-
‘ co de cualquler maunero que 3e hags, de escritog,
folletos, impresos, canciones, grabados, libros,
imigenes, anuncios, torjetas i otros pspeles o-
figuresz, pinturas, Jdibu/oz o litografialos de -
cardter obsceno o que presenten actos libricos.

(Fuente Yo. 163 pag. 282)

Tawbibn er considersdo como ataque a la moral toda Slutrﬁ:u

cién, vents o publicecién impresa, grabade o en madios ele 'br6
nicos que se produzcé con intenciones obucenas. o en: lg que

difunden sctos libricoe.

los demas casos se castiga con prisidu de ocho dias » nﬂeis me

ses (erticulo 32).

ATAQUES AL ORDEN O LA PAZ PUBLICA

s8f mismo 1o Ley e Imprenta, sefiola en:

~§ue'éo$\étitm}e un fitéquc al orlen’o'a la‘:vha



:racoion Iem Toda mani festa0idn o expub‘ciou 1allciOS' "ecn« E
piblicemente por medio de discuroos, ,grltos, caa~
tos, smenszas, maauscritos, o de lz i:.xpre.;ta, di-
bujo, litografia, fotografia, cinematégrsio, gra-
bado o de cuslquier oirs monera, gue tengs por -
objeto desprestigisr, ridiculizor o dectruir las-
instituciones fundoenteles del peis; o von log -
que se injurie s 1s rscidn mexicenz, o a los enti

dades politices que 1a forman.

Finslmente y después de hsbLer expuesto algunos artfculos -~
que pars nuestro tema son representativos, podcecmos afirmar que
1ls Ley de Imprents, es Loy en dfa anacrdnics y que por lo tan-—
to, consideramos que dcbe reslizarse un nuevo estudio para es-
tablecer un proyecto de Ley de publicaciones periddicas, susti
tuyendo a la ley de imprenta que data de principios de siglo,-
en donde debe darse un trato especisl y exacto a cuanto se re-

fiere a la publicidad subliminal en los medios impresus.

6. CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS
MEXICANOS

La Constitncidn Folftice-de los Tistados Unidos lexicanos se

considerén el mdximo cuerpo Jundico del Dercono Le.xiceno, qu.e )




'Deréc‘no o qu.e” 38 plesmon en oiros ordensmientos como leyes, de
_cretos, reglamentos, acuerdos .,' c1rcu.lares, que son dependien—

"tes de la Constltucion por haber resud:ado de ells.

4‘72n“nu.estra Carto l'egna, en el capituls sobre garentias indi
viduales,.se contemplan dos artfculos cuya importancia es tras
cendente en lo que respecta a publicidad, y son les gque garan~

tizan la libertad de expresidn y la libertad de prensa.

£l primer, Artfoulo Sexto (reformado en 1977) indics q.u.ex -
lo manifestscidén de ideas no serf obj.ato de ninguna inquisiclén
.judicinl o administrativa, sino en el ceso de que ataque la mo,
ral, los derechos de terceros, provogue algin delito o pertur-

be' el orden piblico.

El segundo artfculo Séptimo, que se refiere » la libertad -
de prensa, indica que; es inviglable la livertad de escriiir y
publicar escritos sobre cuslquier materia. Ningune ley ni auto
ridad puede establecer la previa censurs ni exigir fisnzes s -
los autores e impresores, ni coartar le libertad de imprenta,-
que no tiene méﬁs limite ‘que el respeto 8 la vids privada, a la
. »moxy'al,:/,, 8 la pez piblico, Bn nipgﬁp €880 podr§ secucsirarse la -

imprenta coiio. {irstrumento del delito.

unes ‘seanine-

Lee LEJes Cr, anica‘% 1ictaran cum\tas dispasi

cesa*‘i:" pare eth ;



lito de prenss seon encaorcelodos los expendedores papeleros, -
aperarios 7 demds empleados del esiablecimiento conde hoye so-
lido el escrito denunciado, a menos gue se demuesire previamen

te responsobilidad de aquéilos. (Fuente Yo. 7 ; pégs. 9 a.1l)

Podemos decir que es squi justsmente donde reselta lo impor
tancia de realizar una buens legislacidn publicitaris en Méxi-
co, pues no puede ignorarse que 1s publicidsd hace uso de esos
derechos para logrsr sus propdsitos, que en ocas.ioncu puede —
llegar o significar un modo de atentar contre elementos precep
tos constitucioneles, tales como el recpeto a ls morsl y.a 1los

derechos de terceros.
T. LEY FEDFRAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Esta Loy ‘entrd en vigor el 5 de febrero de 1976. Su funcidn
cons:.ste ‘en regular los actividades de produccidn, distribuci-
8n o comercislizacién de bienes o prestaciones de servicios a-
los consumidores. Asi mismo, la Ley establece que quedan obli-

- gados al cumplimiento de 1a mfmms los comercisntes, industrie-
les prestadores de servicios, empresas de participacidn esta—
t5l, ‘orgenismos -descentralizados y Srgonos del Fetado, en cuan
to reslicen slguna de las actividades mencionadaé enteriénﬁen-t
te. Log disx;oaiéioneé de este ley regirsn en tode la Repillics
¥ son de ofden piblico e interds nocial y su aplicecién / vigl

lancia en lo esfers administrstiva, a falta de conpetencia es—::
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. ; -
pec:‘.;@‘ica de una determinasdo dependencie del Djecutivo Feleral,
corresponderdn ® la Secretaris de Industria y Comercio, y son-
congiderados como orgenos auxiliares tods clase de autoridodes

federales, locales y municipales.

Cobe sfirmsr gue un consumidor es {oda aquella persona que-
edquiere, pers su utilizacidn, un producto o servicio, en tsn-
to que el comercisnte es quien hace del comercic su ocupacidn-
habitual o realizs un acto de comercio, si;ando su otjeto la —-
compraventa o arrendamiento de bienes muebles o la prestacién-

de servicios.

Bsta ley en su srtfculo quinto establece que "Is obligecién
de todo proveedor de bienes o servicios informar versz y sufi-
cientemente al consumidor. Se prohibe, en consecuencia, la pu-
blicidad, las leyendas o indicaciones que induzcan & error so-
bre el origen, compc;nem‘,e, usos, caracteristicos y propiedadss

de toda clase de producto o servicios.

Se considera que la informacidn sobre bienes y servicios —
provenientes del extranjero esterd sujeta s las disposiciones—
de esta ley, lo que en su caso provocs que exists responssbill
dad solidaria entre la empresa metriz y sus filiales, subsidi-

arias, sucurssles y agencias.

Cuando la publicidad que es difundida no proporciona infor-
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macién idSnea y versz sobre loe productos gue se ofrecen en -
venta, el anunciante es responsable de dafios y perjuicios, y -
en términos generales ls ley sefials que toda publicidad que se
heaga sobre determinado bien o servicio, obliga a la firma a -

ocumplir con lo que se snuncie, prometa o ssegure.

Fn el erticulo 67 de ls presente ley, se hace mencidn de el
Instituto Nacional del Consumidor como organismo descentralizp_

do con personalidad juridica y patrimonio propio.

Los finslidades que tiene este Instituto son:

a).- Informar y capacitsr al consumidor en el conooimiento y -
ejercicio de sus derechos. v

b).- Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su-
cgpecidad de compro.

c)«— Orientarlo en el conocimiento de. practicas comerciales ru
blicitarias, lesivas & sus intereses.

d).~ Auspicier hdbitos de consumo que protejan el pstrimonio -
femiliar y promueven un sano desarroclloc y una més sdecua-

do vsignsocidn de los reoursos productivos del pafs.

En resumen, ests Ley viene a cubrir un hueco existiente en -~
cuanto a lz defensa de la. poblacidn en general, ya que en res—

lidad cualquier persona se convierte en consumidor al edquirir °

un producto, y en lo referente a la publicidad, contiene’médi’”—_'
des que tratan de limiter le melo publicidaed, asi céfno los- fal:

sedodos en que & veces coe.

7




CAPITULO CINCO

& POR QUE ESTA PROHIBIDA LA PUBLICIDAD

SUBLIMINAL ?
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V.- 2 POR QUE ESTA PROHIBIDA LA PUBLICIDAD
SUBLIMINAL ?

Pora inioiar este capftulo es necessrio hacer mencién que-
“denfro del lenguaje hay elementos complementarios muy sutiles-
como lo son: Le misica, el color, los imfgenes, cté., utiliza-
dos por la Publicidad Comercial, los cusles tiencn la finpli—
ded dec crear un ambiente propicio pars menipulsr a2 la gente, =
utilizando estimulos poicol8gicos, entendiéndose _éstoa como Mo,
tivacién Subliminsl (Publioidad Subliminal). Gue no es otra co
8p sino, los cambios del comportsmiento del ser humeno, que re
quieren de técnicas muy sofisticadss pera mostrer en forms muy
sutil dentro de los comerciales la parte oculta de nuestras vi
das, permitiendo que el mensaje subliminal pese dc le pm.e in
consciente del ser humans a la accién irrscional, mostrfndose

Esta al sdquirir el producto o serviclio.

Es por ello que la Publicidad Subliminel se esté apoderando
oads vez més de la volunted del consumidor al utilizar los me-
dios masivos de comunicecién pere poder manipular més f&cilmen
te y hacerlo gue consuma mAs y més de una meners consciente o-
inconsoiente, convirtiendolo esf en automata. Es por esto que-
datos provenientes de estudios sobre Neurologfa y Psicologfa,-
apoyen con firmezs que los publiocistas utilizen la hipndsis en
sus enuncios provocando ls irracionalidad para la compra de -~

vrroductos innecessrios.
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thora blen se considers que el éxito que ha tenido les Publi
cidad Subliminel se debe » gue los publicistas son conocedores
del hipnotismo y lo utilizan sobre todo en su~s anuncios, que-~
trensmiten mensajes con figures psterneles interiorizades y -
los estados emotivos libidinosos inherentes a los seres humo—~
nos que son los dos elementos que utiliza y que hacen gue los-
su;jAetos esten unidos por netursleza ante la persuasién. Son -~
los dos elementos gue facilitan que un hipnotigsdor pueda ha-
cer sentir a un sujeto que tiene un hielo en una mano, cuando-
en reeslidsd trae una piedre o al publiocista pars orillar el -

consumo de un refreaco.

Toda forma de sngéstién se ubica en el subconsciente y en -
este 1s ley que predomins es ls de lo lfbido (instinto sexual-
o apetito carnal que mueve hacia el sexo contrerioc para efec—
tusr o1 coito). Los seres humsnos viven unidos, luchan, se re-
producen y existen en funcién de procesos de amor y desemor; -
¢l odio, el temor, el enamorsmiento y ls ternura, son cuelida-
des psfguicas humanes que colorean todes sus acciones. "Lp ~—
Sexuelidad", més o menos directs, parece ser la cause gue ohn-
ocurece Picilmente la consciencia, que se burle de sus candedos
y abre le puerte & los impulsos mls antisoocirles. Pero a fin -
de cuentas, resulta ser tembién la énica Puerzs capsz de ven—

cer el egoismo.

Los fenfmenos de hipndsis y de percepeidn sublininel hen te
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nido une historia similser; en un tiempo fueron puestos de noda,
luego desaparecieron de la escens cientffico y ultimemente han
vuelto & surgir, es por esto que embos fendmenos han sido cues

tionedos, por diversos investigadores:

Doroty Cohen 2l referirse » la oritica que se lc hace 2 la-
publicidad de ser persussiva, menclons a la percepcidén sublimi
nal. Refiere que esta forms de persuasién tuvo mucho interés -
en la decada de los 50's y mengiona el informe gque realizaron—
los trabajadores de la publiocidad de Londres paré investigsr -
sobre los efectos nocivos de la misms, en el afio de 1958. Co-—
hen refiere que a rafz de este informe fue leglslade su prohi-—
bicién en Inglaterra y mencione que en Fstados Unidos no se en
cuentre prohibida, sunque es sabido que sf lo esta en diez es—

tados de la Unidn Americana, y no hace mayor comentario.

Mogscovici hasoe referencis hs que la idea de influencia siem
pre hoce pensar en ls hipnésis y de una accidén que se ejerce —
en nosotros nin el conocimiento de nuestra volunted. A este au
tor no le morprende gque smenudo se hable de una persuasién ~—
ocults y de que los psicoldpgos traten de establecer lss condi-
ciones en lss cusles un mensaje no percibvido por el sujeto pue
de tener una influencis sodbre la formacidn de su juicio. Men-
ciona como he escuchado hablar & los publicistes de le utili—
dad de estos medios psra incrementsr sus ventss. Censurs que-

1z oriticas penetrente de diversas investigascliones reclizedes —
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sobre lz percepcién subliminal han llegado 2 la "Sabie Conclu-—
8ién" de que no exists tsl influencia oculta, Moécovici menci-—
ona que &1 personslmente se ve en la neceside'd de poner en du—
ds estd conclusidn que maneje todo el mundo, y que conforme o-
vanze en su trabsjo de investigaocién se le impone la convic——
0ién de que si hay "Hidden Persusders", que hsy una persuasifn
ooults: 1o persussidn que ejercen las minoriss sctives en las—
mayoriss. o necesariamente por que su accién se oculte, sino-

porque actus cobre los sujetos sin que estos se den cuenta.

Schelder mencione que la publicided comercial cue irrumpe a
menudo tan sélo por fraociones de segundos, se esienta dirccta
mente en la semiinconsciencis y el libro de "Compropolitan" de
Sants Cruz y Erszo se hsoe referencis 2 la publicided sublini-
nal como uno de los mecenismos de persuasién cientf{fice més so
Pisticedos o inteligentes aue sctuslnente oce utilizen y es o-
Jemplificodo con un snuncio apsrecido en veries revistes frne-—
ninas, del perfume ladame Hochas que mucstrs uns nodelo ocon -

sus orgonos genltales expuestos subliminalmente.

Los psicoldgos y artistas que aceptan 1o existencia de la —
percepcidn subliminal, establecen que la pudblicided subliminal
es 1o forme de publicidad mds abusive menejsde hasie el momen-— )
to. Sc introducen los motivos humenos méc oonlton, los cun per
niten mantener le barrers de su integrided psicoldrica y  len-

zan staguez, oue son captefios s través de ls vids nés esdecusde
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'pers trestocer estas barrerss e instslerse dentro del sujeto-
en 1s creacién de nuevos motivos; si ostos motivos son enfermi
205 o perjudiciales pare ls persons, es alyo oue ol pullicista
subliminal no etiende, su objetivo es encenzar estz “patologiz"

8 la venta de un producto que promete su satisfacoidn.

Por otrn parte, en le revista Vonidedes del mes de egosto -
de 1984, aperece une entrevists hechs a la pintora mexicena So.
fia Aldena. Se mencions que ests,pintors dibuja paisajes nubo-
sos y colinas con niebla, pero gque en reslidad, éscondidaa en
estas figuras heoy escenas sexumles y desnudos, gue le valieron
ser invitoda como expositors al congreso de sexologfe de Gusds
lajera y vender sh{ todos sus ouadros. La pintora refiere gue-
su linea es erStice, sunque hay quicnes la consideran pornbgrﬁ
fios. Mi método dice, es secreto, me fue ensefisdo por mf podre
que tembifn ers pintor. En este reportaje spsrece une fotogra-
ffa de 1o pintora sl frente de dos de sus obres. Une cempaﬁé—
sctuel de Nescefe Diplomatic para revists, muestrs un paisaje-

nuboso muy similer a los de ests pintora.

Un pintor estsdounidense, John Hock, le menoiono a Wilson -~
Key que cn una ocasidn imbuyo la palsbrs "Muck" (coger en in -
g1l&s) o meners de broma en uno de sus cusdros ya que le sorpren
di6 que nedie lo detectsse, afn cuendo ye visto con esta ides-
es simple percibir 1o pelabra. Menciona gque es uno de sus cus-—

dros que mfs Gxito ha tenido ¥ oue hasts ls feche nadie he he~
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cho ‘alusidn a la palebra, ni adn su esposs gue vylc‘:"’r.ii'.i‘a\. diei‘ié—"

mente, yz nue lo tiene expuesto en su cesa.

Con 1o mencionado anteriormente podemos reafimmar, lo gue -
el profesor Wilson Bryen Xey manifesto, gque 81 y su equipo han
podido detectsr menssjes subliminales no s5lo en anuncios co-
mercicles, sino tembién en folletos de hotelen, cardtulas de -
libros y discos, catdlogos de comprs de slmacenes, fondos de -~
eséenarios de programes de televisidn, fotosrafiss de noticiss
peri&disticas, y shora también en pinturss. d¢ hecho €8 posi——
.ble peroibir tsl cantidad de mensejes subliminales on ten di—
versos lugares que uno empieza a dudsr de 1s verscided del he—

cho ¥ empieza uno 8 creerse preso de un estsdo de perencia.

En los experimentos reslizsdos por Bryan ey establece que-—
los estimulos subliminsles astemorizantes son afn mfs dificiles
de percibir y una vez percitidos pueden provecsr unz reaccidn-—
de angustls muy fuerte. Pero tombién se sabe que tales estedos
suzestivos pueden ser producidos por las personce ¢ través de-—
drogas, hipnosis, meditacién, estados de pénico o onsieded i -

religiosos o primitivos.

La investigacidn de los {iltimos diez afios sobre leterslided
de los hemisferios cerebreles perece indicar gue teles estados
de sugestionetilidad pudiess estar asocizdos a domineciones -

eventusles del henisferio no dominente.
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Apsrentemente ambos hemisferios se encuentran an permenente
pugna por obtener la dominscién de tods le personslidad, nupo-
nen que los estados de esguizofrenis son aquellot en los que -
la pugne ha sido ganada por el hemisferio inconsciente, holo-
gréfico, simbSlico y no critico que es el dominado. Mencione-
que 12 feoria de Preud sobre los aparstos ps:‘.qui.cos cucdra 8 —
la percepcién con este nuevo tipo de teorizacién respecto al -
funcionemiento cerebrsl de los hemisferios y los sistemas de -

procesemiento paralelos en elloa.’

El hemisferio no-dominante scepte juicios irrecionsles e -
116gicos que el dominente rechaza. Cuando ls fotiga o el suefio
reducen la accién del hemisferio dominente perecicsec ser el su
jeto csta mSs dispuesto a eceptar juicios ilégicos, que cuendo
enta desognssdo. Las pasusas en el habla y los compeses ritmi—
cos, eparentemente crean un estado de desasctivacién del hemis-
ferio dominante, misms que es aprovechada por los polfticos y-
publiocistos pera apoderarse de la voliunted del ser humeno y -
consumidor que aceptan mensajes irrscionsles, sin el menor -

juicio.

Ahora bien la publicidad subliminel, desde sus orfgenes, ha
utilizedo ciertes técnicss y més adin, las he hecho més sofistl
cadss y2 que le publicided, el tipo de menssjes, o lari‘orme do
expresidén y de sus objetivos, son le inminente violacidn de la

liberted de eleccién por parte del consumidor. Todo lo snteri-
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or es posibtle graciss a los medios mesivos de comunicacién.

Es importente mencionsr que es tsl la fuarza que estd edqui
riendo la publicided ouc se hace csdo vez m3s necesariz la -
creacién de slgune ley o reglamento, que anslice mis profunda-
mente el término putlicidad, asf mismo imponga les restriccio-
nes, cuendo ésts vaye mds olle de lo que ol propio hombre gquie
re captor o comprar. Bn algune ocasién el consejo Turopeo exor
48 a los pafses a introduocir una legislscida que regulare la —
publicided engsfiose, cosa aue al perecer, en muy poco uc he to

medo en cuenta.

Pero en nuestro pefs. Bl Instituto !Macionel del Consumidor-—
apsrentemente no ha podido hacer neda sl respecto, mds que de--
nunciar, el uso de estea préoticas, que es la nmés veliosa emma
que tiene la pﬁ'blicidsdy va que los putliocistes se mofen al - ‘
realizar anuncios subliminsles que cesfi nadie podrs detectar — :

y mucho menos dentncier.

Fs por ello que muchos estfmulos sublinminsles no pucdkcn eg-
cucherse, ya que muchos estsn escondidos entre splausos, rui-
dos de oles y mfisica. Pareciers que las oles son muy efcotives
pars esconder mensajes subliminales ya que, independientemente
de que sc oipen o no, estos afecten la conducta de ruien los -
escuchs mientras vé 1a televisidn, escucho ls rodic, descense,

duerme o manejs su automdvil.
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Es por esto que la Publicidad Subliminal sc vuelve negetiva
ol ‘explotﬁr las necesidades del hombre, slpunzs innates y la -
noyorfe aprendidas del medio ambiente, hay quienes exploten -
las nccenidades sexunles exageradomente, as{ como les de poder,
de logro, de status, eic., pars disculpsr & la rublicidad por-—
aprovecharse de las necesidades psicolSglers del hombre o sus-
complejos cresdos por 1a sociedad a la que pertencccmosn, nexia
lo mismo que disculpar sl patrén que se aprovechs del traboja-
dor que necesita vender su fuerza de trabsjo on fpocas de de~

sempleo.

Ahors bien les denuncias hechss en contrs de la Subliminali
ded, 2brid los ceminos hacia la creacidn de nueves técnicas -
néa sutiles y refinadas, pars poder manipular mfs facilmente a
lon posibles consumidores. Es asi, que la subliminalidad ya no
ce encuentrs secrete entre los publicistss e instituciones afi
nes ol remo. Pero lo que no se a tomado muy en cuenis, cs que-
le Publicidad Subliminal puede provocer en loc sujetos, trau—
mes psfquicos, como: Aspireciones frustradas, fobias, deseos -
reprimidos, deaviaciones.cul’curales., etc., con lo que usted -

puede enloquecer.

187



CCONCLUSIONES

188



CONCLUSIOMVES

Le Publicidad ha sufrido varios csmbios, con el tronsourrir
de los afios, la fpoca de los geniales publiocistas individuales
que actuaban en base a corszonades ha quedado at?as; los publi
oistas modernos se a.dueﬁan de las ciencias socisles y las ubi-
lizen para su beneficio, es decir, que esta hace uso de la psi
cologfa, para revitelizar sus métodos, retomsndo sus concepios
y apropiandose de Bus técnicas subliminales, pars justifiocer-
los ebusos en contra de los posibles consumidores‘ de una mane—

ra mfs sutil y refineda.

La Publicidsd Subliminal no es neds nuevo, "ES un proceso ~
que oxiste evidentemente", pero hay quienes la han ‘tachado de-
inexistente o dudosa; pero lo que pssa, es que se ha mantenido .
en relstivo secreto debido a que por una parte, los psicblogos
acedémicos repudian sus métodos de investigecién, aof como tam
bién, las corrientes teoricas en les gque se bessj pero la in-
comprensién de nus métodos y efectos, esencialmente se debe, o
las reicec teoricas de las que perte y de le dificultad pare -
someterse s los 1inesmi§ntos experimentales y metodoldgicos -
con los que acturlmente custenta la psicologfe; por otro lado-
los no ingenuos, que la utilizsn prefieren que se mantenga des
conocido en bese al potenciel de sbuso que represents y e lon-
problemas de rivalidsd entre potenciss comercisles. lio obstsn—

te los hechos oxisten independientemente de que no se los veon
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o 'nbv'tengevdonséienéia de ‘ellos.

La agiesividéd publiciteria ha slcenzedo -dimensiones de bom
bardeo 1ncontenible, ya que en la actuslidad, le gran mayoris-
de los anuncios comerciales contienen, de una u otra forma as-~
pectos sublimineles, es deoir, utilizan estfmuloc que son diri
gldos al inconsciente con la finslidad de poder manipular nfs-
fscilmente » los posibles consumidores, por lo que cl publicis
t2 hace referencia a deseos netsmente sexusles, esf{ como tome—
bién, de status y aceptecién socisl, mediante 1la conjugecidn -
de sfmbolos, colores, instintos, etc., y donde eparncen hom—
bres dominantes, mujeres incitantes, ::ealizando posturns y mo-
vimientos mucho muy provocativos, donde la imoginacidn juegs -
un papel muy importante, .ya‘ gue son muy pocos los snuncios cn-
donde se mencionan lss csracterfsticas y beneficios del produc
to. Ahore bien, puedo afirmsr que es posible perocibir tol can-
tidzd de mensejes subliminasles en ten diversos lugares y paf—
ses. Nstos menssjes puede verlos en televisién, por lo gue Tre-
comiendo percibir los fondos y no las figuras o trate de mante
ner la vista en los objetos y acciones que rodean s lcs perso-

najes centrales,

L.a Publicidad Subliminsl ls podemos considerar "Bucna o Ma-
le" dependiendo de 1la finslidad con que se splique, por lo que
establesco; que es aceptable mientras see hecha parz uns tuens

csuse, es decir, si los motivos son puros y el fin es el -
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amor, le felicidod y 1ls bondad, entonces, justificare su mani-
pulacién. Fn cambio no 1 scepto, por el hecho de que Se nos -
manipule de tal forma, sin importarles nuesiros motives, qui—
tandonos asf el derecho de decidir por si mismos, que queremos

hacer y quienes gueremos ser.

La Publicidad Subliminal es muy polémica puesto gque no tie~
ne una sols respuests s estos problemss; ys» gue sus consecuen—
clss son estremecedorss, por el engefio al que hemos sido some—
tidos, permitiendo que se nos manipule, explote y 1o peor de-

todo, que se risn de nosotros por ser demssisdeo ingenuos.

Lan téonicas utilizades por la Publicidsd Subliminwsl son -~
consideradas ilegales en varios pgises, pero su legslaciG:n no
se aplioca como debierd de mer, por los diferentes criterios a-
normes con las que cuentsn las autoridedes, por otro lado, el-
publicista y psicélogo requieren de un lapso muy corto de tiem
po pera lo oreacifn de nuevse téonices pera evedir » la Ley. -
Por lo cue las sutoridedes solo lo gue hen conseguido es quc ~
cate tipo de publicidad se vuelve ceda vez nés refinsds y ex-

{revegente.

-Gzbe hacer menolbén que la Publicidad 3ubliminel cres faloes

necesidedos en el consumidor, uiilizando estfmulos nue son di-

rigidos 81 inconsciente para manipulsrlo y controlerlo, ori,ji:— o

nando corn ello un mayor consumo irrescionsl; que conforman et -

bomberdeo oue, a la largs, lesionsn el presupucsto fenilier,
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