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INTRODUCCION

Como es bien sabido las imagenes han formado parte ymportante
en la vida del hombre con relacidn a sus semejantes. En la actualidad,
gracias a los avances tecnoidgicos, la imagen se ha convertido en un
recurso de los medios de comunicacion de masas o mass media
(prensa, T V , carteles, etc)

Con la ayuda de estos medios de comumcacion masivos, la
publicidad en 1/magen puede llegar a un sin namero de espectadores,
que con solo transtar por las grandes avenidas, hojear una revista o
encender el televisor, tendran frente a ellos una gran canudad de

imagenes publicitarias

Debido a esta gran prolferancion de imagenes, los publicistas se
han visto obligados de alguna manera a mnovar sus campanas con
imagenes nuevas, diferentes, que tal vez en décadas pasadas hubieran
resultado prohibidas S tomamos en cuenta la “lhibertad” de expresion
de tinales del siglo XX, podremos darnos cuenta que las imagencs
publicitanas, comparadas con las de quza veinte anos atras, nan
sufrido un gran cambio.

Una de las formas con 1as cuales los publicistas han tratado de
renovar sus campanas, para llegar a agradar y asi captar a un numero
mayor de espectadores, ha sido a través de la uthizacion de! erotismo

dentro de sus imagenes publcitanas, fendmeno que actuaimente

m



cuenta con una cantidad elevada de seguidores, que desean dar a

conocer sus productos por medio de ella

Debido a que la mintroduccion de imagenes eroticas en la

pubhicidad se ha dado poco a poco, una parte: de Ia sociedad no se ha
agn cuando este sea un fenomeno

percatndo de su presencia,
solo aobservar los

finales del siglo XX Con

pubhcitario comun de
ver 10 pubhcidad deo las revistas o

carteles que wvisten nuestras calles
murar los comerciales televisivos, podremos darnos cuenta de que 1a

publicidad esta ulilzando cf erotiSMo €N suUs IMagenes Como un recurso

para atraer las miradas de los espectadores

El erotismo en (aomagen publicitana resulta ya tan ordmano,. gue
los mvestigadores Nno se han preocupado mucho por estudario, de ahi,

qQue crei necesario hacer una iNvestigacion acerca del tema ya gque el

eroismo  estd generando un cambio en ia mmagen pubhctana de

nuestros dins

El siguiente trabajo de inveshgacidn toma como objete de estudio

la Imagen Erdtica Publhcitana en el caso de Revistas. Carteles y Video

Comerciales de la Zona Metropoltana de la Crudad de Meéxico.

abarcando e! periodo de finales de 1993 a principios de 1956

Las razones por los cuales se ehgeron estos medos de

comunicacion masivos, es debido, a su penetracion en  nuestra
sociedad y a que el numero de seguidores con los que cuentan marcan
una pauta importante para ¢l desarrollo del hombre en sociedad En la
actualidad la vida de las personas que habitan en una gran cudad,

como lo es la Zona Metropollana de ia Ciudad de Mexico, transcurre



siempre a la par de los medios de comunicacidon de masas, ya sea en
sus hogares, escuelas, empleos o en las calles, no importa donde Nnos
encontremos, la imagen publicitana dfundida por los mass moedid,

siempre ira de la mano del hombre moderno

La comunicacion dr masas ya s oun medio indispensable en
nuestros lempos, pues a traves do oo of hombre logra comunicarse
cCON unN NUMIero mMayoer de paersonas a4 todao lo largo del mundo en un
menor tempo, y para mejorarta los investigadores han aeado algunas
teorias con las cuales se loqra ditundir 1os mieansHes, a traves de estos
med:os, con mayor eficacia Y que ol hombre s encuentra cast todo el
ttlempo bajo el predonunio deo los mass maedda, resulta ineludible su

importancia en o vida del hombsre actual

e Sornuneaaciun MMasivos, la pubhadad

A traves de los m
con la ayuda de |a wnagan. ba loaraco captar la atencidn de los

hiad y ehicacia no podemos olvidar

receptores con mucha mayor o

que “una imagen vale mas qguae ivud palabras” Por ello 1a magen posee

un lugar primordial en las campanas publhicitanas

Debido a la gran cantidad de productos o imagenes publicitanas
en el mercado, los publicstas ya no podian conformarse con una
wmiagen cualquiera para promocionar las mercancias, es por ello, que se

vieron en la necesidad de 'mtroducir magenes gue resultaran mas

atrevidas y que tuvieran una permanencia mas prolongada en el

ronales en este campo han echado

espectador Para ello los prof
mano del erotismo dentro de la pubhocidad en imagen, ya que 1a

sexualidad es fundamental en la vida y desarrollo de todo ser humano y



el erotismo forma parte de una sexuahdad natural, un tanto mistica, que

genera un cierto placer para quien la obsarva

El erotismo en la imagaen publicitana es un tema controversial,
puesto que forma parte de aigunos tamies de nuestra sociedad, en el
que se incluye tanto a rehgion y ta educacion del hombre, pero no por
ello, la imagen erotica ha dejado doe coprar dia con dia un lugar muy

importante dentro de 10 pubhicicad

Este trabajo parte de (o hupdtesis de que 1o sociedad mexicana
acepta la imagen erética pubbaitana, a pesar, doe que su ideologia y su
cultura le impeoengan valores de bpo meral, relioesos o educalivos;
prueba de ello s la creciente produccion da anuncios publicitanos con

un alto contemdo de rnagaenas erohcas

La mnportanoaa der la realhzacion de esta tesis racdica en la

s pubbcitanas en nuestra Metropohis y

erotcy

probferacton de umdaga

jadores No se han praeocupado mucho per

que 3 pesar de ello los inve

estudiaria, a posar do Que s un tema acerch de un hecho que esta

generando un cambio en [as amagenes publicitartias
Para la sigucinte investigacion se abordaron los siguwentes temas

Comunicacion y sociedad. a partir de una aproximacidn a diversas

teorias de la comuricaciin de masas (Capitulo 1)

Imagenes y usos pubbcitarios, en relacion a las funciones e importancia
de la publicidad, e! porquée del uso de magenes en 1a publicidad y su
proliferacion (Capituto I})



« Sexualidad y sociedad, desde la perspectiva de la importancia de la
sexualidad para el hombre en sociedad, asi como su relacidn con la

moral sexual. (Capitulo 1It)

= Imagen publicitana y erotismo Su efichcia en el campo pubhcitarno, su
alcance y proliferacion on nuestra soctedad no  obstante  las

controversias gque despierta (Capituio V)

» Imagenes erétical  publcitanas e rewistas,  caneles  y  wvideos
comerciales en el DF Peorspoectiva de imagenes a traves de casos

(Capituto V)

E! siguiente trabajo pretende demostrar o traves de la inveshigacidon
tedrica y pruebas evidentes (muestras de rmagenas erohicas) que la imagen
erdtica ocupa un jugar importante on ta pubhcdad actus

Vil



CAPITULO
COMUNICACION Y SOCIEDAD

1.1. TEORIAS DE LA COMUNICACION DE MASAS

La comumnicacion de masas es “of modo particular de la comunicacion moderna, que

permuite al emisor de la comumicacion (@l individuo o grupo del que emana) dingirse

simultaneamente a un gran nNurmero de destnatarnos £ cne, la prensa. la radio, la

televisiOn, reahzan pues, 1a comunicacion  son los medios de comunicacion O mass

media '

Hacia el fin de |a docada de 1950 y el pnncpio de 1960, 1o comunicacidtn de
masas s habia convertido ¢n uno de los hechos ras sigmificativos de 1a vida moderna
Con ia llegada del penodico de grandes traes, el receptor de radio o el televisor al
hogar del hombre, represonta un cambio tecnoldgico que tene para la persona comun,

mayor importancia guo los moas Qrandes logros en 1as fronteras de la ciencia

A estos medios de comunicacion masiva, ¢l hombre les dio la bienvenida como
una forma de estar nformados y enterados, sin pensar alguna vez que estos fueran a
nvadir nuestro hogar, representando con allo una gran revolucion en la comuMmcacion,
conjuntamente con 10s rapidos camb:os tecnalogicos Estos medios han acrecentado la
disponibilidad para utihzar el lenguae De esta manera la acumulacion de e@sas recursos
en la histonia reciente ha significado un aumento espectacular en la forma y nitmo de la

conducta comuricativa para la gran mayoria de los integrantes de la socredad

Los medios de comunicacion han llegado a formar parte de Nnosotros mismos, son

algo con lo que Iniciamas el dia, existe un siN NUMero de personas que acompanan su

' BURGUELIN, Ohver, La Cormuncacon e masas. Espana 1974, Ed. Planeta YyATE. p7



desayuno con la lectura su peridodico o revista prefenda. Los medios de comunicacion de
masas ocupan un lugar primordial en nueslras vidas, ya que son los primeros medios

con los cuales se logré llegar a una mayor parte de ia poblacion

En la antiguedad los hbros, folletos y cronicas habian de escribrse a mano,
siendo ios monjes en [a Euvropa de i Edad Moedii los encargados de escribir libros y
otras obras Nformativas, traobajaban despacio y con sumo cuidado, por 1o que sus
publicaciones escaseaban y cran muy costosas Pero con el invento de {a imprenta por
Johan Gutenberg en Alemamnia hacia el ano de 1340 se generd toda una revolucidn en la
curopeo que mprnmid@ con tpos

comunICcacion escrita, convirtéendose o el prmer
moviles Este invento produio la proliferacion de panfletos, hojas velantes, triplicos,
penddicos, etc . con los cuales la comuncacion resultd mas facd y rapida

En 13 actualidad contamos on nuestro pois con una super production de

penddicos y revistas, 1os cuales graacias a la anprenii modernd, se imprimen diariamente
con miiones de gjemplares, contands con un sm rdmaro do rovistas y penodicos cada
una de estas publicaciones con temas espaacificas y oapecinizodos para cualguier po
de publico Y que decir de aquellos que al d rirsires 1 sus empleos en su automovil, con

solo encender el botén del radio tronsmisor puscen estar enterados del dianio acontecer

No podemos pasar por alto esa gran canticdad de carteles espoctaculares que
forman parte ya de! cuerpo de nuestra ciudad, resuitando impresionante la cantidad de
estos que podemos focalizar en cada kilometro cuadrado, siendo un elemento basico del
paisaje citadmo
historta de cualquier medio de

La historia del cartelismo como cualquier
comunicacion también es evolutiva Desde las primeras [aminas producidas por las



primitivas prensas htograficas de finales del siglo XIX, hasta la impresidn policromatica

en dimensiones gigantescas gque conocemos en nuestros dias

E! carte! es un elemento fundarmental del escenarno urbano, siendo una de las
formas mas decisivas que son utihizadas para mflinr eén nuestra sensibiidad oplica, para
ejercitarla y manteneria Lo que hasta bien entrado el siglo XiIX era un elemento de
decaracién de los mercados, fernas, arcos. se ha convertido en nuestro siglo en uno de
los principales soportes grafico-visuales de nuestra civiizacion de la imagen

Actualmente resulta umposibie imaginar una crudad, un edificio, una avenida o

una estacion del matro sin carteles, como nnposiblae resultaria no advertir en nuestrs
5, en

diario recormdo urbano esas vallas pubhcitanas extendidas en lo alto de los edificios
los aparadores de las tiendas, ¢n las paradas de autobuses, elc | que Nos encierran en
todo un espacio visual. particopando con tedo unN siIstaema de rnagenes y Simbolos que
nos transparentan la econarmia y |1a o de ver ga una sociedad capitabista como 1a

nuestra

En este momento s cuando race sit apancion of medio mas mfluyente de la era
electronica, El Televisor Su nacrrmento marcod un viraje decisivo en la historia de la

comunicacion do masas, pues fonmo un nuevo paisae comunicattvo Se menciona que
este medio s ¢! mas importante, porque es el que crea una mayor influencia en la
sociedad. no podemaos pasar por aito 1a cantidad de haras que pasa una persona frente
al aparato televisivo, para darnos una pegquena idea podemos mencionar que fos nifios
que son la mayoria de los seres humanos que habitan el planeta y que son el futuro de
cualquier sociedad, pasan aproximadamente vaeunle horas semanales frente al televisor

nos demuestra que

Tal vez esta actividud no sea nada novedoso, pero st



nuestra sociedad es una sociedad do mass media y que estos forman pare ya de

nuestra cultura

En la actuahidad la sociedad mexicana esta viviendo una sere de cambios con
respecto a la comurnicacidn, todo esto aunado a la gran cantdad de avances
tecnologicos que se han verido generando, por mencionar algunos de ellos, podriamos
hablor de 1o comunicacidn via satéhte, television por cable, la comumcacidn por células,
la antena parabolca, etc Con ello podremos darnos por enterados que 10s medios de
comMuMCacionN estan aumentando su penetracién en of pabhco, Heqgando cada dia a una
mayor parte de nuestra sociedad, haciendo que ésta dia con dia se encuentre inmersa

y formando parte de los mass media

"El poder de los media en
nuestra vida cotdiana ya no
es M sigquera tentacuilar Su
fortuna es existencial Esta en
nosotros  desde el Utero
materno, como  un  cordoén
umbihical de! que resuita
practicamente imposible

sustraerse " 7

Una de las razones por las cuales
tos mass media han 1do wceciendo de
una manera tan apresurada surge con la

necesidad de contar con medios de

comunicacidén que sean cada vez mas
rapidos y seguros que cubran grandes distancias en menos tiempo. temendo que

[ L LR LR Rl R T I SRR TE



llegar a una sociedad que dia con dia se vuelve mas compleja. Tomando en cuenta que
la inventiva humana es muy grande y en todas las épocas el hombre ha mostrado una
notable habilidad para servirse de la tecnologia a su alcance para aplicarla de manera
novedosa a la solucidén de sus problemas practicos, siendo uno de sus problemas los
medios de comunicacion, es por ello que en la actualidad, gracias a la inventiva del
hombre, nos encontramos viviendo dentro de una sociedad de mass media tan
eficaces, que nuestros antecesores jamas pudieron imaginar.

Pero vayamos dentro de los medios de la comunicacidn de masas y
encontraremos que astos son instituciones técnicas, mediante las cuales personas
especializadas empleando los recursos tecnolégicos logran difundir contenidos
simbdlicos a un grupo heterogéneo. Janowitz, ospecifica en Teorias de la
Comunicacion de Moragas p.26 que:

= EIl Emisor : Son instiluciones manejadas por personas especializadas.
« El Receptor :Es un grupo heterogéneo y disperso.

e EIl Canal: Son los recursos tecnolédgicos (cine, radio, prensa y television).
o El Mensaje: Son contenidos simbdlicos

mensae

receptor

Todos estos elementos son necesarios e indispensables para que se dé
cualquier proceso de comunicacién de masas, si quitdramos cualquiera de ellos este
proceso no podria generarse. Para que se logre el propdsito de los mass media es



necesario contar con una teoria de comunicacién masiva que ayude a lograr sus fines.
En nuestros dias existen un sin numero de teorias de los mass medias, debido a su
auge dentro de la sociedad moederna. En este caso en particular, parntiremos de la teoria
bdsica sobre la comunicacion de masas que es la teoria Estimutlo-Respuesta (E-R).

La teoria Estimulo-Respuesta surge a partir de la primera Guerra Mundial, ya que
a medida que los paises tomaban partido por la guerra, la necesidad de reforzar
vinculos que unieran al indwviduo con 1 sociedad se tornaba cada vez mas urgente e
imperiosa. Resultando esencial movihizar los sentimientos y las lealtades del individuo,
inculcarle odio o temor hacia el enemigo, mantenerie en alto su moral frente a las

privaciones provocadas por la guerra y lograr que volcaran sus energias al servicio de la
nacicn

Para alcanzar estos objetivos se recurrid a la propaganda. Las naciones fueron
invadidas con mensajes propagandisticos cuidadosamente elaborados e incluidos en
noticiarios, discas fonograficos, discursos, hbros, sermones, carteles, mensajes, rumores
y volantes Los medios de comunicacion masiva disporubles en ese entonces se

convirtieron en ¢l principal nstrumento utthzado para persuadirios

"La persuasidn en gran escala de peblaciones enteras
recurriendo al empleo de ios medios masivos No habia sido nunca
intentado anteriormente y fue llevada a cabo con habilidad y un

alto grado de coordinacion. ™

Si esto se pudo llevar a cabo en una sociedad qQue estaba pasando por

momentos tan dificiles como los que provoco la primera Guerra Mundial, obteniendo

resultados tan asombrosos; pensemos ahora desarrollar ta teoria E-R en nuestra

sociedad, la cual no atraviesa por problemas politicos como esos, y que [0s Unicos fines

3 de FLEUR, Melvin L. Teorfa de la comunicacén masiva, Buenos Aires 1970. Ed. Paidos, p.187



de los medios de comunicacidn de masas con la ayuda de la teoria E-R serian
publicitarios, se llegaria pues, a un resultado positivo para los mass media.

Ya que todas las teorias sobre el proceso de comunicacion de masas, adun las
mas actualizadas, han sido desarrolladas tomando como base Ja teoria E-R; es
necasario describir el resultado de esta segun de Fleur Melvin.

.."los miembros de las masas podian ser dominados e influidos
por aqueilos que se hallaban en posesidn de los medios, en

especial si se actuaba sobre sus emociones '™

Los medios son capaces de inducir a la gente a adquirir mercancias anunciadas
a través de estos, esta parece ser una prueba acertada de que los medios son tan
poderosos como ellos quieren. Y dando e! Estimulo adecuado { e! que en ese momento
necesita el espectador) se obtendra una Respuesta adecuada, ya sea la adquisicion de
un producto o tomar cierta actitud frente alguna situacién; todo esto producido por la

eficacia de los medios masivos de comunicacon y la teoria E-R.

Partiendo de la teoria rmecanicista Estimulo-Respuesta, como se ha venido
haciendo, es necesario, no obstante, complementarla con algunas teorias
contemporaneas de la comunicacidn masiva, que ayudaran a reforzaria, forrnandola en
una teoria con rmas posibilidades de investigacion individualista; porque no se pude
pasar por allo que ésta es una sociedad heterogenea, y por ende cada uno de los
miembros que vivimos en ella somos diferentes, con lo cual resultaria ilégico querer
englobar a toda una sociedad, como un grupo homogéneo que respondera a cualquier

estimulo de la misma manera.

* op.cit. p. 172



Es por ello que en este caso analizaremos las Teorlas Contemporaneas de la
Comunicacidén de Masas de Fleur, sefialadas en su libro Teorias de la comunicacién
masiva, siendo que estas teorias son las que mas acertadamente complementan la

teoria base de E-R.

TEORIA I. DE LAS DIFERENCIAS INDIVIDUALES

..."los valores, necesidades, creencias y actitudes del individuo
contribuian a determinar Ia manera en la que este seleccionaba
jos estimulos del medio y que les atribuia un significado dentro de
los marcos de referencta por el adquiridos, una vez que habian

captado su atencion..."®

La teoria de las diferencias ndividudles nos vieng a recalcar que somos una
sociedad heterogénea y que la percepcion difiere de una persona a otra conforme a la
naturaleza de las estructuras de su personahdad. Marcandonos con claridad que el
publico de un medio determinado no es una colectividad que preste atencion uniforme a
cualqurer tipo de contenido que se le haga llegar, en este momento se fue formulando

para de Fleur “el principio de la atencion y percepcion seiectivas’™.

No es dificil comprebar que las diferentes clases de personas que fonman parte
del auditorio, seleccionen e interpreten el contenido de 10s mass media de muy diferente
modo. Esta teoria implica que los mensajes transmitidos por los medios, contienen
estimulos especificos que interactian en forma diferenciada segun las caracteristicas de
la personalidad de los miembros del publico. Siendo que existen diferencias individuales
en las caracteristicas personales de los miembros del auditlorio, es natural suponer que
se generan transformaciones en los efectos vinculados con esas diferencias

individuales.

* Op.Cit. p. 180



Después de esta teoria los efectos del medio sobre el auditorio masivo, ya no
eran considerados como uniformes, sino variables de una persona a otra, consecuencia
de esto, las diferencias individualas de la estructura psicolégica. La estructura ldgica de
las diferencias individuales se ajusta al modelo "Causa-Efecto”, ya adoptado con
anterioridad por la teoria mecanicista E-R

TEORIA II. DE LAS CATEGORIAS SOCIALES
El supuesto basico de esta teoria es que ...‘pese a la heterogeneidad de la sociedad
modema, las personas poseen caracteristicas semecjantes,comparten habitos y modos

de pensar similares en matena de comunicacién masiva,

Esta teoria supone gque hay amplias categorias sociales cuya conducta frente a
un conjunto de estimulos es regularMmente uniforme presentandose caracteristicas tales
como: edad, sexo, ingresos econdmicos, nivel de educacidn, ia residencia y grupos
religiosos. Algunas de estas variables proporcionan una indicacidn razonablemente
exacta sobre el tipo de contenide Gue un individuo determinado escogera de entre los
que ofrecen los medios, debido a la simiditud de sus formas de comportamiento,
relacionandose estos con los medios masivos de una manera uniforme, los miembros de
una categoria determinada, seleccionaran contenidos similares de la comunicacion y

sus respuestas a los mismos seran aproximadamente iguales.

Si la calegoria de las diferencias individuales presenta una imagen de! proceso
de la comunicacidén congruente. Los hallazgos de la psicologia general de las categorias
sociales amoniza con las teorias socioldgicas generales sobre la naturaleza de la
sociedad de masas. Entre ambas llevaron la teoria contemporanea sobre la
comunicacién de masas a un punto que tanto la diferencia social de los sociélogos como

® Op.Cit. p. 183



las diferencias individuales de los estudiosos de la personalidad son tomadas en
consideracion.

Ambas teorias representan modificaciones de la teoria mecanicista E-R, en la
que introducen procesos psicoldgicos y pautas normatvas do las categorias sociales
como variables entre el estimulo y la respuesta de la comunicacion. En 1948 Lasswell
resumid estas dos teorias y las variables situacionales vinculadas con ellas, afirmando
que para descrbir adecuadamente un acto comunicativo es necesario responder a las
siguientes preguntas

" Quién dice qué
porqué canal
aquién

con qué efecto™””

TEORIA Ill. DE LAS RELACIONES SOCIALES

.."las relaciones sociales informales actan modificando la forma
en ia que un individuo dado reacciona frente a un Mensaje que le
es transmitido por los medios masivos ...

Esta teoria surge por un estudio realizado en 1840 por Lazarsfeld, Berlson y
Gaudet; reconociéndose en este el papel de los vinculos grupales como complejo de

variables interpuestas que pueden modificar el efecto de la comunicacidén. Las

7 LASSWELL, Harol D., The Structre and Functon of Commurucation in Society. Nueva York 1948,
Lyman Bryson Comp., p.37-51.

*® de FLEUR. MELVIN L. Op. Cit. p. 188
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diferencias individuales y las categorias sociales eran variables fundamentales para ia
comunicacién masiva, pero no se habia tomado en cuenta el papel que podia
desempediar las relaciones sociales informales. El publico era concebido como una
sociedad en la que solo contaba la edad, sexo, clase social, etc., pasando por alto las

implicaciones que llevaba con sigo tas relaciones mas informales.

Es por elio que fue necesario tomar en cuenta que los miembros de un auditorio
tenian familia y amigos, y que estos podrian afectar los resultados de cualquier proceso
comunicativo, ya que existen un sin numero de personas cuyo contacto directo con los
medios es muy hmitado, obteniendo estas su informacién de otros individuos, que a su
vez la han adquirido de primera mano

Este tipo de proceso comunicativo fue denominado “flujo de la comunicacion en
dos etapas”, los sujetaos mas cercanos a los medios fueron llamados "lideres de opinton™
De esta manera vemos como 1as teorias centemporaneaos no solo dan imporanca a las
diferencias individuales y a las categorias sociales, sino que tienden a reconccer la
influencia de los vinculos sociales informales

TEORIA V. DE LAS NORMAS CULTURALES

“Esencialmente pocstula que los medios masivos, a través de una
presentacion selectiva y del énfasis que ponen ciertos temas,
crean en su publico impresiones de que las normas culturales

estan estructuradas en determinada forma especifica."®

De una manera mas clara pedemos mencionar que los medios refuerzan las
normas culturales, y en manera indirecta contribuyen a dar forma a la conducta. Estos

medios pueden activar considerablemente el comportamiento del espectador, siempre y

®op. Cit p. 193
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cuando sean conforme a sus necesidades;, de la misma manera los medios pueden
crear nuevas formas de conducta, que regularmente no son controtadas por las fuertes

presiones socioculturales.

Para de Fleur existen tres maneras mediante las cuales los medios pueden influir

sobre las normmas culturales de los individuos

1. El contenido de la comunicacidn masiva puede reforzar las pautas
existentes y conducir & la gente a creer que determinadas formas sociales

son apoyadas por la sociedad.

2. Los medios pueden crear nuevas convicaiones compartidas con respecto a

topicos en los cuales el publico ha terido poca experiencia previa.

3 Pueden cambiar normas preexistentes, y por lo tanto llevar a la gente de

una forma de comportamiento a otra

En conjunto las teorias contemporaneas de jos medios masivos son necesarias
para complementar la teoria mecanicista E-R, la cual sola no podria cumplir con los
requerimientos necesarios que determinan el comportamiento del hombre dentro de una
sociedad de mass media, retomando que esta es una soctedad heterogénea, compuesta
por una gran diversidad de seres humanos, cada uno de ellos con diferentes formas de
pensar, distintas culturas, diversos estratos sociales, etc, ayudandonos por lo tanto con
las teorias contemporaneas de los medios masivos a clasificar a las personas
dependiendo la utilidad que en determinado momerito los mismos medios o publicistas
asi lo requieran, se lograra una mejor recepcion de los mensajes por parte del publico

espectador.
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1.2 COMUNICACION DE MASAS Y SOCIEDAD

Debido a que e! hombre es un ser social por naturaleza, no podemos referimos a él
como un ente individual y solitario, el hombre para poder existir necesita vivir dentro de
un grupo de personas que estén regidas por ciertas nommas y preceptos que le ayuden a
desarrollarse en todos sus aspectos Es por ello que el hombre desde la antigbedad ha
vivida dentro de hordas, clanes, tnbus y en fa actualidad en sociedades, en la cuales
satisface sus necesidades individuales y colectivas, estas se han do incrementando y
cambiando, de la misma manera que las sociedades se han modernizado a la par de las

necesidades del hombre.

Para Comte la sociedad era un organismo por derecho propio que estaba sujeto a
cambios evolutivos, y que pese a que 105 individuoS y grupos parecen perseguir sus
propios objetivos, el resultado es un sistema que funciona armoniosamente. La sociedad
moderna es vasta y organizada, parece asimisma evolucionar hacia una complejidad
cada vez mayor. Puede ser concebida como un tipo especial de organismo, pudiéndolo

{lamar "organismo colectivo™.

El proceso comunicativo es esencial para todos nuestros desarmrollos psicoldgicos
y sociales. Si no nos entregaramos reiteradamente a acciones de comunicacion con
nuestros semejantes, Ninguno de NOsotros podria desarrollar los procesos mentales y la
naturaleza social Que nos distingue de otras formas de vida. Sin los diferentes sistemas
de comunicacion no podriamos llevar a cabo los miles de procesos grupales que

empleamos para coordinar nuestras actividades sociales y dirigir nuestras vidas.
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Para comprender los fundamentos de la formacidon de la personalidad, los
conflictos humanos y los cambios sociales, entre otros, es fundamental tener un
conocimiento mas amplio de ta comunicaciéon humana, ya que la diversidad de la
mayoria de los problemas humanos comienzan con el proceso de la comunicacion. Sin
duda la comunicacidn masiva es uno de 1os medios de influencia mas poderosos para

nuestra sociedad

Los seres humanos somos parte de una estructura social y por ende actuamos
con base a las reglas establecidas por esta estructura; debido al gran auge de los mass
media en nuestra cultura, la mayoria de nuestras actitudes son basadas o regidas por
las normas culturales implantadas por los medios de comunicacion, por elio no es dificit
precisar que nuestra cultura es una “cultura de mass media’ De aqui, surge la
necesidad de estudiar de que manera influyen estos medios en las sociedades
modernas, debido a que los medios de comunmicacion son hoy un poderoso estimulo

para la adopcion de formas de conducta novedosa

Estos estudios sobre la comunicacion de masas se han wvisto  siempre
condicionados por la realidad comurnicativa y social del contexto en que se desarmollan
La interrelacién entre cultura y medios de comunicacion de masas se producen, en cada
pais, de manera distinta; cuando los medios adquieren caracter de Consumo Masivo y
cuando estos ademas de ser transmisores de informacion, se convierten en portadores
de bienes culturales como teatro, musica, informacién cientificd, etc, cambian los
sistemas de transformacion de !a cultura e introducen importantes cambios en sus
contenidos. La aparicion de la "cultura de masas” es, en definitiva, 1a agparicion de las
formas culturales propias del proceso de industrializacion y modernizacion de la

sociedad, en el que l0s mass media desemperian un papel decisivo

“El desarrollo de determinado medio y lo que ofrece a la sociedad

dependen no solo de las caracteristicas del mismo medio sino de
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las nommas y valores sobresalientes del sistema sociocultural
mismo dentro del cual opera. En otras palabras existen muchaos y
penetrantes modos mediante los cuales la sociedad influye en los
medios y los medios influyen en la sociedad.”'®

La difusidon de los medios es un conjunto de acontecimientos sociales que ofrecen
informacién importante y novedosa, lo mismo al estudioso del cambio social, que a
quienes se interesan por nuevas campafas publicitarias (productos). Ningun medio
existe en el vacio, todos estan ligados con presiones culturales y sociales cambiantes.

Puesto que el comportamiento es guiado generalmente por narmas culturales,
respecto de una idea o situacidon determinada, los medios servirdn indirectamente para
influir en la conducta de una persona o tal vez de la mayoria de una sociedad,
proporcionando los medios de comunicacion de masas definicion de una situacion. Para
hablar del funcionalismo de los medios de comunicacion masiva, es necesario nombrar
a Lazarsfeld y Robert KMerton, pioneros de Ia ciencia de la comunicacion masiva
norteamericana de los anos cuarenta, quienes hacen un planteamiento de los mass

media en la cormente funcionalista.

1.- Los medios de comunicacidn masiva tienen una de sus principales
funciones sociales, que es la de conferir status social a sus espectadores,
..."se trata, en definitiva, de la necesidad que tiene la sociedad modema,
para su propio funcionamiento, de que puedan destacarse entre la masa
anénima..."""

2.- Los medios de comunicacidn masiva tienen la funcién de imponer normas
sociales. Dichos medios poseen un valor agiutinante , sus valoraciones,

juicios, informes, criticas, etc. proponen-imponen a ia colectividad un

¥ Op. Cit. p.118
' gde MORAGAS, Miquel. Teorfas de fa comunicacion, Barcelona 1981, Ed. Gustavo Gili, p. 50



mismo prisma de interpretacion de la tustona y de la realdad El solo
hecho de la seleccion de la informacidén, constituye un elemento para la
creacion de normas sociales, relacionadas a los intereses domimnartes

“Los medios de masas son agentes msushtuibles para la

creacidn de normativas, es docir, formas de accion o de
inactividad, de interpretacion de la sociedad "'

3. - En este punto Lazarsfeld y Merton insisten en darle gmportanc:a a una
disfuncidn ” la narcotizacion” Con respecto a los medios interpretados en
base a la soctedad, son en parte responsables de la existencia de una
gran masa de la poblacion inerte y amorfa, adjudicandoies a 10s medios
de comunicacton de masas la mnactividad y la apatia de la gente,

sefalando que los meadios mviaden con mformacion a los individuos,

haciéndoles sustituir en ellos el deseo de actividad y de particpacion

los medios de

Es ewvidente que este tercer punito del funcionahsmo de

comunicacidn de masas resulta de alguna manera contradictorio, ya que esta

"disfuncidon narcotizadora’™ existe de cierta manara, pero no en la totalidad que nos la
presentan Lazarsfeld y Merton, ya que como se ha mencionado antenormente, el
hombre tiene la capacidad de ecieccion y los mass media le proporcionan este derecho,
debido a su gran variedad y amplitud de contenidos, ¢l hombre tiene el derecho de

seleccionar ia informacidn proveniente de los medios, ya que nadie es obligado a ver lo

que no desea ver

La corriente funcionalista dentro de los medios de comunicacion de masas, viene

a recalcarnos el papel tan importante que desempenan estos dentro de la sociedad

? op.Cit. p. 50
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Los mass media poseen funciones sociales, que a la vez son otorgados a sus
espectadores, haciéndoles salr de la uniformidad de masa en la que podrian
encontrarse y otorgarles una jerarquizacion dentro de la sociedad. Ademas de que estos
medios imponen normas sociaies, Nos ceden el derecho de deducir proplos Juicios de
valor ante cualquier situacién presentada en los mass media, y que si la sociedad
decide formar parte de grupos presentados dentro de los medios de comunicacidon de

masas, que conileven ciertas NOrMas o preceptos, €s porque asi lo quiIso

Una de las principales funciones de ios medios de comurucacion masiva, dentro

de la sociedad, es la economica, ya que esta detlermina el funcionamiento propro de los

mass media.

La funcion econdmica de los medios de comunicacion de masas encuentra una
primera coordenada de interpretacion. en ¢l estudio del papel que la publicidad ejerce

sobre tos medios, y la que los med:os cjercen en relacion con la publicidad

En nuestra sociedad podriomos asegurar que se hace radio, television, etc , para

poder hacer publicidad, ya que los medios de comumcacion masiva subsisten gracias a

la publicidad que se hace dentro de estos

“La T.V. comercial esta organizada pura servir en bandeja a los

anunciantes una audiencia masiva, la programacion es el relieno
intercalado entre los mensajes de los anunciantes.”>

El apetto de la publcdad es insaciable, conformandose solamente con la

dominacién total de los medios, y una vez que estos medios se encuentran

subordinados, se convierten en un instrumento de cultura comercial, sean cuales fueren

sus virtudes originales

op.cit. p. 83
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La creacion de necesidades en torno a los productos de consumo, se consigue

por medio de la gran maquinana publicitana que constituyen la comunicacidn y la cultura
masiva La introduccidn de los medios es favorecida y precisada por el poderio
Los nuevos medios con su muitiple

tecnologico y la influencia mundial en ¢l sector
fa

infraestructura de produccion y distibucidon, facihtan la penetracion de estos en

sociedad

La prensa, el cine, 1a radio, 1a television o la creacion de los grandes mitos
consumo, surgen en |2 conciencia colectiva de los

los sistemas exportados, sino camo un comnunto de

mundiales a cerca de la sociedad de
pueblos. no tanto como obligacidn de

reglas incorparadas al sistema cultural

Para Wiibur Schramm estudioso de la funcrdn de ia comunicacién de masas en la

"los efectos de las comunicaciones masivas son  posiivos para el

sociedad,
la paz internacional y el desarrollo economico y cultural de los

mantenumuento de

e

pueblos

En las sociedades actuales, la clase dominante es la generadora de un sistema

cultural, una estructura de valores, cuyo proposito es ohtener que la poblacion conserve
un sistema de expectativas en sintonia con el status dominante Los medios de
comunicacton y la publicidad, no tratan ya de saber, simplemente, como opina la gente a

la cual llegan, sino de hacer que la gente actué de una determinada manera. Para lo
cual la publicidad y 10s medios de comurucacidn utihzan un sin numero de estrategias
para lograr un cambio en la actitud de la sociedad frente a ia informacion que estos

presentan.

'* Op.cy p. 65
5
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El control que ejercen las mass media sobre la sociedad, se da genaralmente por
la manipulacion que desempenan los medios sobre la sociedad, produciéndose esta

manipulacion por medio de [a persuasion

Carl | Hoviand es uno de 1os principates representantes del mowvimiento cientifico
de la psicologia de los efectos, a continuactdon senalore algunas conclusiones del trabajo

de Hovland con respecto a este movimiento

= Para la eficacia persuasiva de los medios results, de una importancia

extrerna el prestigio y fiabilidad de [a tuente

Sin esta confianza el espectador no podra confiar en jos mensajes transmiidos
por los medios, y por lo tanto resultaria imposibie tratar de persuadirios con la

informacion presentada por estos

Los mensgjes deben implicar una determinada dosis de temor, los
impacto

mensaes con una mayor carga de temor tenen un mayor

persuasivo mmediato

El temor mplicado en los mensajes de los medios Nnos hacen sentir cuipables de
no poder obtener ciertas cosas o0 cualidades de los actores o representantes del
mensaje, siendo el espectador responsable, al no adquinir cierto producto. de no tener la
dicha que determinado producto o arrcunstancia nos pudiera producir. Como ejemplo
podriamos mencionar, que s1 no usamos “La Crema X, no tendremas un cutis suave y
terso, y por 1o tanto la sociedad no nos aceptara Como este existen un sin numero de
ejemplos que nos demuestran la veracidad del temor unplicado dentro de los mensajes

= La presencia del factor sorpresa contribuye decisivamente a la eficacia de

los mensajes
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La sorpresa es algo que cualquier ser humano desea. por ello su eficacia dentro

de los medios de comunicacion, resuita mejor oir y observar algo que no es esperado, a
tener un conocimiento pleno de lo que sucederd En este punto como en el antertor, (&
aportacion de la psicologia a 1 ciencia de i persuasion trenen como principal objetivo,

el de descubrir las leyes “ocultas” de [ aceptacion y gratificacion de las expectativas de
los mensajes

La mvestigacion de Hoviand viene a4 poner en descubterto que los efectos de la
comunICacion Persuasiva No siemnpre coinaiden con fos que podrian descubrir nuestro

sentido comun, ya que sigimpre exiatird algo por debayo de

En vitud de 1 existencia do (o maniputacion y del ceontrol de los medios de
comunmicac:dn masiva, se ha hecho que 12 gente prense o tome decisiones contra sus

intereses Esto serd posible siempre, porque en la socredad invariablemente existira una

reserva virgen para nuevos dominadores

Dentro de los rmass media existen algunas coordenadas en 1as que se puede
interpretar los distmtos temas que aparecen en (a2 comunicacion masiva y que pueden

convertirse o que tal vez ya s convirberan en mitos, en fetiches o en instrumentos de
manipulacion Una de estas coordenadas viene precisada por el hecho de que la
manipulacion, para ser eficaz, esconde su propra naturaleza, evita cualqurer testimonio

LA

para que el espectador no sienta la presion de ser manipulado "La manpulacion para

poder serlo debe esconder las pruebas de su existencta

En una época comao esta resultaria imposible querer visualizar una sociedad sin
comunicacion masiva, ya que el hombre moderno forma parte de la comunicacidon de

masas y la comunicacion de masas forma parte del hombre moderno

' Op.Cit. p 89
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Estos medios son indispensabies para el desarrolio del hombre, gran parte del la
cultura de nuestra sociedad, los avances tecnolégicos, los descubrimientos cientificos,
etc. nos son proporcionados gracias a los medios masivos de comunicacion, de elio la

importancia de los mass media para €l hombre gque wvive dentro de una sociedad
moderna



CAPITULO I
IMAGENES Y USOS PUBLICITARIOS

2.1. PUBLICIDAD E IMAGEN

Es de suma importancia para entender este capitulo hacer [a diferenciacion entre
publicidad y propaganda Se llomara propaganda cuando se trate de difundir una
ideologia, y publicidad cuando el referente sea un producto comercial o un servicio La
palabra publicidad se usa al referrnos unicaimente o los mensajes comerciales
difundidos por los medios de comumcacion masiva como rad:o, cne, televisidn, prensa,

canteles, extenores, etc

En la actuahdad existen un sinn numero doe detiniciones que tratan de explicarnos
que es la pubhcidad. todas ellas relaconadas segun el fendmeno pubbcitario al que
deseamos referirnos, el campo que pueden abarcar estas dehiniciones es muy amplio,

van desde el punto do vista de 1o economia o deraecho, o cultura, audiovisual, etc

Pero en este caso en particular nos evocaramos o una definicidon en la cual
intervienen varios profesionales para tratar ¢ credr algo artistico a traves de la magen,
y no solo observar la publicidad como un arma comercial de venta y de explotacion de

los consumidores

“La publicidad es una actividad inteiectual, que asocia a creativos,
literanos  y  artisticos.  para  la  produccion de  mensajes

audiovisuales " '®

MVICTOROF, David. La pubbckiad y la unagen, Barcetlona 1980, Ed Gustavo Giti, p.10
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Se tomara a la publicidad como algo arnistico, pidiéndonos dar cuenta que la
publicidad no trata solo de vendermos un producto sino ademas crearnos una
permanencia en cl pensamiento de determinado producto, tanto conscrente como

subconscientemente

La apancion del hecho publicitano tiene dos tipos de factores por una parte, los
que han suscitado en el tabricante la necesidad de hacer valer sus productos, y por otra,
fos que han llegado a posibilitar la satisfaccidn de esta necesidad; 1a comuncion de estos

dos factores onginaron el nacimento de la publicidad

La Revolucion francesa hbero al comercio de las trabas heredadas de las
corporaciones, y la Revolucion industnal aumento las capacidades de innovacion y
produccién La union de ambas revoluciones creo tal situncion, y desde entonces resulta
mas facH fabricar productos y venderios Exphacandonaos asi la apancion del fenomenao de
una competenciaa Mmas reMmda entre las empresas productosas. Con la llegada de la
produccion y distribucion de masas, 5¢ impuso  neludibiemente el recurso a la

pubhcidad

Dicho recursao se vio favorecido por la vertiginosa expansion de los medios de
comunicacion mMasiva, permitiendo que las empresas dieran & conocer sus productos a

todas las capas de la poblacton y por consigurente a todas las regiones dei mundo

Perninov en La semiotica de la publicdad p §5-102, nos menciona tres funciones

de la publicidad
1 "Ladenominacion’. consiste en bautizar al producto con un nombre propio

que lo distingue de los demas productos de su género, constituyéndose

asi, las marcas que contnibuyen a crear ia imagen de un producto
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2. "La predicacion” a traves de la marca se le atnbuye al producto su
Y

caracter, su imagen, unos rasgos distinlivos

3 “La exaltacion” toda publicdad es afrmativa, y no €s mas que {a
atirmacion, reflejando siempra b misma cara agradable y aduladora del

universo de los bienes

El producto anunciado debara vencer simpre on 1 prueba a los demas
proguctos, pero no los descartara en su totnbdad, no so da la conclusidn de gue un
producto es el aceptable y todos los demas na la son, por el contrario, se hace una
prueba dentro de lo aceptable y lo desecable, Lo nico que se decide es el mayor

grado de deseabitidad 7

De lo pnmero que se encarga la pubhadad, os doe exaitar el universo completo de
tos productos, para en una segunda fase, alabar espociaimente al producto anunciado

Deadiéendose al final unicamente

maycer grado de deseabihidad de los anuncios
publicitanios, construyendo una euforus hacia el praducto. con o ayuda de 1o exaltacion y
de la superacion La pubbadad aparece como un fenomeno de medio de difusion y

téecruca de persuasion

La pubhcidad constituye sin duda uno do los m,

vastos y difundidos medios de

informacién dei que el hombre hoy dispone, siendo uno de los medios mas eficaces

La importancia cada vez mayor gue 2l fenomeno publicitario viene adquiriendo en
nuestros dias, tomando en cuenta la gran cantidad de productos exsstentes, la lucha
entre ellos y el deseo de crear una imagen superor gue tenga mas eficacia, hace que el
fendmeno publicitario no pueda pasar desapercabido precasamente por el hecho de

hacer de los productos algo vistoso y omnipotente

7 PEREZ. Tomero, La semdica o la publadad, Espana 1882, Ed Mitie, p 90



Elementos internos de la pubhcidad segun Miotto:

5

“Presentacion de una 1dea que se ha de unir inmediatamente al producto

que se vende -

. “Stopping Power el solicitar la atencion, es decir encontrar una adecuada

modalidad de presentacion de ia idea

. "Concentracion de la atencion y manterumiento en la direccidon deseada

evitando su dispersion

“Estructuracion  gradual  del campa  psicologico  del  potencial  del

consumidor

“Condicionarmiento de 12 compra™?

La comjuncion de estos cinco elementos, nos dara como resultado una publicidad

que engloba el contenido del mensaye, i presentacion de la idea, los elementos cuya

funcicn sea guiar la atencion det mdividuo y ta orgamizacion del imagmarno del receptor,

pudiéndose considerar el mensaje pubhcitario como un constructor de una psicologia

para el espectador

La publicidad hace que el valor de un producto no se defina solo por su vaior

propio siNno por el valer de lo que representa para el consumidor. Por esto |a pubhcidad

es portadora de un valor que ya no esta hgado al simple uso. de tal manera que el objeto

entra en el terreno de! signo (cosa qQue evoca en el entendimiento el valor de otra) al ser

B MIOTTO, A.. Immagine ¢ paroie nel modelio Uel menssagio pubbcitano, Milan 1972, p.p. 3 y4



exponente de un status socal, de un rasgo de personahdad o de un estiio de vida;

estallando en la publicidad las pretensiones sin complejos

Al generarse este valor en la publbcdad, podremos tener como resultado, la
imagen de un producto umico dentro de su género, el cual podra proporcionar al
consumidor una satisfaccion al adgurirlo, ofrecrendole quiris un Nuevo modus vivendi,
en el cual podra creer tener una mejor cabdad de vidda con su pareja o amigos, gozar de
una mayor hibertad, frescura, mejor status social, y porque no hacerle sentir que se
mtegrara con mayor fachdad o la soccedad, en [ cual los consumidores de estos

productos adquieren un alto grado de aceptacton dentro del nacleo de la socredad de
consumo

La publicidad apoyada por espaaialistas comao  psicologos, sociologos, creativos,
publicitanos, etc, tratara de llegar al consurmicddor, de tal forma de que este No se sienta
“atacado” directamente por el producto. sino Guae el espaectador capte su mensaje no
como una “oblgacdn a la compra” sino como algo cue puede satisfacer sus
ace estas necesidades, es

necaesidades, y la forma en o que 1 pubbcdad sats

moldeando la mentakdad del consurmidor. intenaniends con representaciones  de

imagenes estereotipadas, las cuaies aluden o sontrmientos, momentos, situaciones, etc

con una gran carga de aspiraciones, deales y senbrmentos reconditos

Por ello se puede decr que la publicidad, asume funciones de orden moral y
cultural, buscando entre otras cosas, dar al consumidor nuevos valores o reafirmar los
ya existentes a sus funciones, cuyos princpales puntos & tomar seran la felicidad, la

juventud, la abundancia. el ocio y el progreso
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El objetiva det mensaje publicitario  “no consiste gnicamente en captar tal o cuat

drea de la poblacion, sino ademas en actuar con ¢l maxmo de eficacia sobre las

creencias, sentimientos, actitudes y conductas del "blanco apuntado’ e

La publicidad trene sutulitud con tenaomenos que tratan [ vida cotidrana, pero de

una manera mas creciente, tratan estos tenagmenos de una forma idealizada en la vida

del hombre moderna, es por <o qus la publicigad desencadena pasiones y por 1o

MISMO conslituye unN espacio adecundo Para i creacidn de juicios de valor

La estetica aparece en [a publicidnd cormo un mecanisme persuasivo “Lo estétco
Para esta to gnico decisivo es 1a eficacia en fa

no es mndispensable en la pubhcidad
nmientras gue la publicidad tiende

persuasidon el arte tenderd a pubhatarss a si s

-Quizas a traves del ante- a publicatarn un pro

o o aamaginaino del ser humano, a traveés

La publhicigad thene 1o capacidad ode: o
del cual los manpuladores d2l maensuye (puthaistas) hacen ejercer su psicologia, para
;o siempre C'sono”, siendo las

lograr que e©! consurmidor encuantre en el productd 1o QL
el ql

magenes que proporcionin i 105 consurnidaraes soempre halagadoras

El imagmianoe que presenta 1 pubhadad s jovial, expresando con suavidad y

decoro sus ideas, intentando calmar y Jdar saeqgurnidad al receplor

“El tmaginano hay que entenderlo como una especre de estructura gue tiene su
porticutares y que constituye una base

asiento particular en la mente de ndividuos |
Al

ampha del consenso tanto en el pensamiernito coma en s actitudes

" VICTOROF, David. Lo publcatad y La anagen, Borcelona 1980 Ed Guilavo Git, S A L p 16

% DORFLES, Gillo, La publcxdad y seirwdtea, Batcelona 1072, p 141
0 1982, £ Mrtrie. p 103

' PEREZ, Tomero. La sermdtca de fia pubicxtid. E
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Peaérez Tornero, plantea en La Semiotica de la publicidad, p 30, que el imaginario
en la publicidad esta compuesto por tres Lipos de entidades — pueden ser emblemas o

bten personajes estereolipados, etc — de diderente mivel de abstraccion cada una de
ellas

“"Grandes temas antropologicos

ia vida, el sexo, la pareja, la famiha, etc

2. "Objetos mas concretos™ una vida determinada, unda pareja particutar, etc
3. "Ciertos abjetos que alcanzan wun caracter
particular”:

sunbolco en una cultura

Como se pucde ver el imagnarno on

far pubticiciad
anuncio, pudiendo representar

s aphca a todo Upo de
en &l cullagraer

ronhdad o la wvida del

sueno de
espectador. haciéndole reforzar o cambiar su forma ae pensar y de actuar

Para hacer posible toda esta rervolucion cune gontera 1a pubhicidad, los pubhicistas

han pensado darle la imporancia necesaria qus i madgoen tene en la vida de todo ser
humano

La experencia visual humani es fundamental en ¢! aprendizaje para comprender
el entorno y reaccionar ante €l la informacion visual es el registro mas antiguo de la
histona humana Las pinturas rupestres constituyen ¢l reportae mas antiguo que se ha

conservado sobre el mundo, tal como 1o vieran 1os hombre:s de hace tremnta mil anos

Koestler, en The Act of Creatorn sanala que

K1 poensamienlo en conceplos
emergio del pensamiento en imagenes a traves del lento desarrotlo de los poderes de
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abstraccidn y simbolizacion, de la rmmisma manera quee 1 escnitura fonética emergio, por
procesos surilares, de los simbolos pictoncos y los jeroglificos

. progreso a ios pictografos o

La evolucodn del Iengquiye comanio COr irmicany.
vifietas autoexphcativas, paso o s wuridades funetcas y inalmente al alfapeto cada
nuevo pasco adelante fue, s dudia un PreGreso ot unag comuncacion mas eficiente
Pero hoy son numerosas las nmuestras y ios ndic.os o un retorno de este proceso
comunicativo hacia la wnagen, nsiridda ruevamendy o0 o busqueda de una mayor
eficiencia de la comunicacion

realiza a traves de la

0 O W runo
<! reconoc:miento incluye el

apyranc

La primera experienc:a e

Ademas de este cononnernto manual

e oun contiacto con el entorno La capacidad de ver,
y emocionales, supera

conciencia tactf
oifato, e! oido, el gusto, todos ¢lios

y comprender wvisuidmionte arnmbrentales

reconocer fuersas
rapidamente nuastros sentidos

erporiencia en el mundo, organzamaos nuestras

Cast desde nuestra prrmaors
2tros temores, dentro de una

exigencias, NuesHos placeres, Nuastras preferancias v s
intensa dependencia con respecto d O (us vamos O O 1o Que qQuerermaos ve

5o

“Et sentido visual €N NUGSras vidas 10 acoeptiamos sin darnos
¢l proceso basico de

puede poerieocioniarsa
wurna herrarmienta

cuenta que

observacion y amphiarss
comuricaciorn

hasta convertrlo on
incomparable de (a hurmang Aceptamos el ver

como lo experimentamos s esfuarzo ”

requicre poca energia para ¢l que ve, los mecanismos

E! proceso visual
N automaticos dentro del sistema nervioso humano.

fisiologicos para la visualizacion

2 DONDIS. D A.. La smytaxis de 13 enacgen, Barcelona 1976, Ed Gustava Gili, pt4
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Todo parece natural y sencillo e indica que Nno hay necesidad de emplear mas a fondo
nuestras capacidades para ver y wisualizar, aparte de aceptarias como funciones

naturales

La vista es veloz, requiere de muy poca enerqia para funcionar, 1o hace a la
velocidad de la luz, permitiendo a nuestras mentes recibir y consarvar un numero nfinito

de unidades de informacion en una traccion Jde seqgurdo

on y una preferencia o

£n 1o conducta humana No s diticl detectar una proper

la informacion visual Buscamos un apoyo visual a Nnuestro conocimiento por muchas

razones, pero sobre todo por el caracter directo da la informacion y en especial por su

proxinudad a la expertencia real

Por muy buena y exhausta qua rewulte una descnpcion escnta de un evento,
suceso, producto, etc . NuNCcH serd tan real comao una rmikgen, por ello 1a preferencia del

hombre por laamagen

En la actuahdad vivimos dentro de una sociedad gue esta infllida por las

imagenes, revisemos un solo dia do nuestrias vidas cotidianda::  basta con encender el

2mMos bombardeado por una canbdad

lelevisor para darnos cuenta de esto
mpresionante do amageneoes publicitanas, y ol sabr de nuestios hogares encontramos
que toda la cudad se encuentra tliena de anuncios publicitanos, espectacutares, y que
decir cuando hojeamos las revistas. la mayoria de su conternido esta compuesto por
imagenes publicitanas, con esta muesira no podemos olvidar que en cualquier
momento, situacion o lugar que Nos enconiramaos, © que la mayoria de los medios de
comunicacion que utihcemos se enzucntran repletos de anagenes publicitanas, ello nos
hace reflexionar que vivimos en una socedad en donde las imagenes mnfluyen de

manera creciente (comunmicacion visual)
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“l.a segunda mitad del siglo XX ha impuesto lo que se ha dado en

Hamar “civilizacién de la imagen™ >

Toda persona que pasa por las calles de nuestra ciudad se dara cuenta de la
extraordinaria proliferacion y de ia persistente presencia de todo tipo de comunicados
publicitarios que hacen liamar nuestra atencén, por sus formas, colores, letras, signos,
fotografias, etc, y que estos nos acompanan insistentemente a cada paso De los
carteles publicitarios a fos rétulos luminosos a los escaparates, las ciudades han
llegado a ser unos verdaderos soportes para manifestar y divulgar publicidad de indole

visual.

Algo sitmilar sucede en el interior de las viviendas: rewvistas, diarios, television,
envolluras, etiquetas de productos de consumo, son otras tantas presencias del mismo
fendmeno. Rodeando al hombre dia tras dia y de la mafnana a la noche. Resulta
imposible tratar de detener este fenomeno, ya que constituye uno de los pilares

fundamentales de una sociedad moderna como la nuestra, con un régimen econoémico

de competencia.

Cent Erbtrees g

SEFRU RN

ROMNT. Drancirn [1r



Pero .Qué es fa mmagen? En los diccionarios aparece como “figura o
representacion de una cosa”, y por extension, "como ia representacion mental de alguna

cosa percibida por los sentidos”

o palabra magen se denva det latin imago. figura, sombra, ututacion), indica

toda representacion figurada y relacionada con el objeto representado

El concepto de imagen supone 1a wiarvencaon del fenomeno de ia percepcion

humana En este mivel Casasus, en Teonns de 1o imagen, distingue cuatro vanables

A Lasaimagenes” siendo la fotografia de identidad de una persona

B "tas imagenes de amagenes”  como  la totografia de un personaje

transmitida por television o una totogratia de un cuadro

C “Las imagenes de no-imagenes’ el nombre do algun personae o marca
proyectada en una partalla, las letras proyectadas no guardan relacion de
semeanza con el perscnagye, mentras que [as ietraos percibidas por el
espectador s1 mantienan relacion con fa imagen yn conocida det personaje

© marca

D “Las no-imagenes de mmagenes” es decir ioda expresion verba! de una

imagen. En este caso también se incluyen los corrucs
A su vez las imagenes pueden dividirse ¢n dos grandes clases
1 Imagenes fyas o estaticas Su ongen surge en cl deseo del hombre de

retener y perpetuar i traves del htempo un aspecto visual con el mundo

externor La imagen solo es mtehgible cuando el receptor puede identificar



unos objetos, como gemplos se pueden mencionar las imagenes de

publicidad en revistas, carteles. externores, etc

2. Imagenes moviles Se caractenzan por representas un fragmento det
desarrollo de la hustona visual tanto de fendomenos, acontecumientos o
simple pubhoidad. tambicen benen nociones dee 1orna y espacio, pero

ademas se INCeIPporin ¢n +»5te: Caso el hermpo y ¢l movimento

La wmagen se caractenza por su Grado hgurativo, o seda, la representacidn de

objetos o seres del mundo extenor consc

1os ntntivameoente o traves de nuestros 0jJos y
por su grado de iconicidad, esto s el ruved da reahismo de una gnagen en comparacion

con el cbjeto que ella represeonta

Se le da todo o cas todo el

eran A amagen, poique al observar undamagen
publicitanta que nos Hama 1a atencaon wolo en ese caso, autumaticamente., tratamos de

avernguar de que s trata, Gue vende, O Que marca seorefios

: et . despuas de este
proceso automatico de observacion es cuando tratamos de bHusLcar un texto, iogoupo o
marca, de esta manera podremos relacionar el producto, marca o logotipo con laimagen
vista con antenondad

“Resulta un top:co 1a epras:cn do que unaamagen vale mas que

mil patabras, pero,. como on todo tSpico. s

conde  una
evidenciala imagen es mas coemgleja gque la palabra, la nqueza de
los signos de la comuricacion visual es muy supenor a la de la
comurucaciéon verbal © -t

¢ FONT, Domenec, El poder de Ia unagen, Barcelona 1981, Salvat Editores, p.12
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La comurnucacion visual es todo o que ven nuestros ojos; una flor, una rmontana,
una nube, un automowvit, un cartel, etc Cado una de estas imagenes trene un valor

distinto. segun el contexto en que se encuentren insertadas, dando informaciones

aferentes

La comumicoion viswill $¢ genara por medo de mensojes visuales formando

15 que actuan sobre nuestros sentidos

parte de 1a gran famibia doe todos Jos moensay

La imagen pubhcitand forma pane de lin comumelaon visual intenaional, ya que

sera casuahaad, estas magenes tienen pretensiones

el objetivo de 10s publhaistas jamas

y fines particutares

Para Munan en Drseno y comumicacion visual, se pueden hacer dos distincienes

en la comurucasion visudal

1 "Comunicacidon visual casual™ una comunicacion visual casual puede ser
e cientifico,

interpretada ibremente por ol que 1a recibe. como mens
estetico o como cualquier cosa Una nube es una comurucacion visual

casual, ya que al pasar por of cielo, no tene intencidn  alguna  de

advertimos que se acerca & temporal

2 "Comunicacion visual intencional” es 1a que se da por medio de cod:gos
precisos, para dar una mformacion precsa  Una comunicacidn visual
mntencional debe de ser reabida con e! pleno significado quendo con 1a

nc de nubecillas que hacian los indios

intencion del emitente Aguelln

para comurcar algo, st eran totalmente intencionales
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Las imagenes publicitanas entran dentro del grupo de la comunicacion visual
intencional, ya que los publcistas las proporcionan a los receplores con toda ntencidn

de provocar alguna reaccidn. y no de manera casual

La imagen es hoy un pilar fundamental sobre la que se sostiener 1as estrategias

imperactivas de los medios de comumciimbn de masas apoyados totalmente por la
pubhcidad

Los mensajes wvisuales publictarios, al enunciar fragmentos  prominentes de

nuestro entorno, nciden en cualquier forma de percepadon visual y disenan la estructura
de nuestro conocumento

Ante la incesantae densificiicion ercenografica de nuestro entorno, somos o Nos
hacemos, adictos a la cantudad indiscruminada, a i extension, al deseo de ser el blanco
de un gran numero de impactos do amagenes publictanas  Encargandose estas de
de reafirmar o alterar nuestros

procuramos elevadas dosis do imagenoes, capaces

habitos de recepcion

sido propuesto por Moles, refinendose al grado de

El térmmo iconicidad ha
siIgno y !0 gque ese signo representa £ concepto de

coinaidencia o similitud entre un
iconicidad, se remite al hecho de que una rnagen es la imagen de un objeto real

La publicidad crea ademdas habitos perceptivos, debido a una especie de
necesidad o adiccion a la cienta densidad de imagenes que recibimos diariamente, como

si el espectador, adicto al consumo acelerado de rmagenes, necesitara una determinada
dosis para sentirse colmado y satisfecho

publicitarios  son productos de altistma concentracion
ia posibiidad de emutr,

Los anuncios
simultaneamente NUMErosos

Potencialmente encierran
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mensajes Enuncian tantos elementos ¢n sus imagenes, imbricados con tal coherencia
en un propositoc comun, que resultan novedosos tanto para el espectador que recibe las
imagenes publicitartas por prnimera ver, como para el que lo hace por segunda, tercera,

cuarta, etc En consecuencia cada wision redunda en la exprestdn de elementos

antiguos y enuncia al hempo otros nuevos, en los que el espectador no habia reparado
e pnportante una de las caracteristicas de ia

con anternondad Por ello es sumarr
publicidad, que es 1a repehaon de sus vigenes para crear, de alguna manera,

permanenciii on el espectador

“Toda actividad humana 2sta syeta a o habituacion Todo acto
que se repite con frecuencil ored una pauta que luego puede
orros y Gque ipso facto es

reproducirse con cconammiin de og

aprendida

de comunicacidn masiva se da una

Dentro de la publicidad vy los medio
anipulacion de la imagen por parte dé: (0s enusores, aqui la icemnicidad de las magenes

representa lo gue los profesionales da este cunpo quieren manifestar a través de las

rnagenes, y No 1o que in 1magen representa por st asma

de mmagenes, resultando esto una

Los pubhastas hacen una comdbnacion

manmipulacion. para de esta forma poder formar el mensagje visual requendo para

determinado producto o servicio Las cambinaciones de imagenes se realizan en el

momento del montaje o la edicidn, siendo en ese momernto donde se construye

definitivamente el anuncio, esto a base de relacionar entre st los materiales que han

pasado previamente por un filtro de seleccion da los productores y publicistas

= p. BERGER y TH. LUCKMARN. The sockd constucton or reaity, traducaon al espafiol de Sitvia 2uleta,
La construccon de 1a reahdad, Buenos Aes, 1968, Armonorty, p.74
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Estas operaciones resultan necesanas para crear un comunto de significados

que, el sujeto emisor prelende comuricir mediante un mensae visual determmado. Pero
en la manipulacion de la ymagen, también interviene la interpretacion que le da el
receptor a las imagenes percibidas En este caso estariamos hablando de que las

a que se tendria que partr de

magenes publicitanas en NniNgun caso resullan “puras”,
manerg transmitirnos un

una imagen que el publicsta ha manmpulado. para de esa
mensaje detenmunado, CoNtNUAndo postencrmente con la mterpraetacon que ol receptor

quiera darle a la imagen recibida o traves dae 1os mass mecha

ntervienen un simn numero do

Para ila interpretacion de 1as tmagenaes publictanas
argo de su vida, tamando parte en ello su

codigos que el hombre ha ido formande a lo
sus costumbres.

e valor y [0s utthce para 1a interpretacion

rehgion, posicion social. etc,

ecucacion, tanto famiiar como escelar

haciendo que el ser humano se formea juicios
de las imagenes proporcionadas 0or IS6 MiahCs U COMUMIEHICION Masiva
los medios de

unto con g modermdad de

dimensiones

En la actuahdad la fotografi
al umiverso  ge la magen unas

comunicacion, han  proporcionaddo
extraordinanas Creoando imagencs y obetos gue Nno exsten en lu reahdad. calculando a
superficies  suw lummosidad, sus sombras,

la perfeccion la forma de sus coritarnos, la
ve poertocties fotomomajes reduccrones y

la computadora para

L amphaciones,

ete. Todo ello gracias a la ayuda
uso en ias imagenes

contando actualmente con la ayuda de
publicitarias

A lo largo de la histonia humana la imagen se ha presentado estrechamente
relacionada con la dea de civihzacion, la funcion y la naturaleza de la imagen, a lo largo

de los siglos, ha sido objeto de importantes vanaciones y de profundos cambios

El uso que actualmente sc¢ hace de ella en la publicidad de los mass media, en

comparaciéon con su funcidn y consumo social en épocas antericres, constituye un
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ejemplo palpable, en este caso visibie el porqué de la expresidon de que nuestra

civilizacion es una "civilizacion de 1y anagen”™ Swendo el desarrolio de la tecnologia o

que ha permitido la utihzacion y difusion dao e imaqenes

Resulta evidente que, en naestron dins o causa del creciumiento generalizado de

cidad do penochcos, revistas y del pautatino

los mass media audiovisudies, de i ddre

aumento de fotografos, cineastas, cxsta una autemtca ainfisoaon de imagenes

La necesidad da [ innoyacion 0 ia aracpe:n publicitonn, empuia a crear y buscar
magenes qQue nos resulten maeditas sorprandantes nsohtas, dromaticas (caso de la
publicidad de Bennetton), sensacionabes olc, es indudable que la imagen se ha

ndustnalizado considerablemaenta

La comunicacton por madho de by arien publcitana tiens como Smea finahdag
porsuadir 2l especindor. y mantenar jiv-nente o el espectador y consumidor [ imagen

del producto anunciado

“En detinitiva, imagen y sotiedad ostan en censtante Interaccion,
una medifica a2 1a otra, 1a saequnda arfluve en [a primera, de una

26

parte porque ella lo alimaenta de otra, porque 1a utihza

En todo proceso de comunicacon (como lo serna la publicidad) el receptor
panicipa en la expenencia estimutado por ol sweto emisor, todo mensaje, en este caso
v]sual, tiene que conducir algo nuevo y esta nocidon de novedad es la que sirve para
medir el valor cuanutativo de una intanmacion Por tanto el concepto de informacion
publicitana tiene que dar paso a una necion de medida que permita caleular la cantidad
de novedad que lleva un mensaje

2% CASASUS, Jose Ma y otros. Teorias wo ki unagen, Barcelona 1973, Salvat Editores. S A , p.96
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El artista (pintor, fotégrafa actor, etc ) organtiza una medda estética denominada

mensaje u obra, en base a una secucacit de elementos tomados de crerta normativa

filada por los elementos Que se desean dastacar da un producto Eslas reqlas o normas
son los distintos modos de reutur clementos que aporten at ndividuo receptor ciernta

cantidad de novedad u oniginahdad

La wblizacian de los medos Judiounsuaies do comuricacion an el mundo

CIivihzado Nos pueden dar una dea Dprostadda de 1o quie represaenta hoy en el mmundo al

consumo de imagenes Uno o 1os mas siaqrificativos es of que ofrece 1a evolucion de las

nversiones publicitaras en los distintos medios, ya gue establecen las preferencias

mayontarnas del publico

El consumo de ymagenes pubhictanas ha aumoentado globaimente de manera

extraordinariaa a lo 1orgo de 1os Giimoes caceenta anos, hasta ahora las fuentes que nos

proporcionan estas rnagenes han penmanaonido nalteradas, solamente modihcadas con
los avances y necesidades gue tonen jos productores, publhcitanos y espectadores a

finales del siglo XX

Unas de las caracteristicas preponderantes de la publicidad moderna, es el
espacio cadd vez mayor gque ocupd lia rnagen en los mensajes. "para ser eficaz, el

anuncio debe recurnir a una imagen ™’

Para conocer mejor la pubhadad actual, hay Que procurar ante todo, delumitar et
espacio y ia funcidn que ocupa la imagen en el mensaje publicitario. El desarrollo de la
comunicacionN por rmagen constituye una de las caracteristicas pnimordiales de nuestro

tiempo

¥ VICTOROF . David. La publicdad y 1 snageen, Biatcelona 1980, Ed. Gustavo Gili, SA., p.28
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Walter D. Scott, catedratico de psicologia de {a Universidad de Chicago, escribe en

1911. Mientras que las bases del arte de o ingeneria denvan de la fisica, y las de 1a

medicina proceden de Ia quimica y i tbiologia, las urucas bases cientificas de la

publicidad residen en la psicolagia

Para crear una publicidad etectiva «on Necosano basarmos en algun modelo; en
Gue i nspraddo a la mayoria de los test de

este caso hablaremos del modaeito AT A
la ehoacns de ta pubhadad E! modelo

anunNcios que hoy aun swven parag controlar
v cuee cudlGuaer modelo publiciano por muy

iNnovador que se considere. sigue finleiente of esquerna de A TD A

Al D A merece calificarse comao clinica

Segun el esquema AT D A un tucn anuncio deba sucesivamente

-atraer o At

- sUSCitar ol b
- despenie of Daesco,

1 L Adquisicion

- prove

Para lograr las intencicnes dol modelo ALLD.AL, 1a publicidad cuenta con el mejor
implemento que es la imagen En este oesquema fu funcion de la imagen en un buen
anuncio, consiste ante todo, en llamar la atencion del espoectador, para en ultimo caso

provocar {a adquisicion del producto

Pueden distinguirse dos maneoras da llamar 1a atencion en la publicidad por

imagen segun J Arren
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"Un anuncio puede impresionar porque 1a imagen sea muy fea o muy bonita” Sus

preferencias se inclinan por el segundo De este modo, principaimente, nos otorgan una

satisfaccion esas imagenes de tantas mujeres y hombres hermosos que invaden las
siendo

paginas de nuestras revistas, anuncios televisivos, carteles externiores, etc.,

evidente que para una imagen de producto de modas, lociones, cosmeticos, etc, no hay
1o de ofrecer

mejor manera de llarnar 1a atencion  quee la silueta de una persona

sinceramente agradable

La funcion pramordial de la unaogaen
es atraer la mirada, No obstlante tarnbien
puede servir para resaltar cuahidades del

producto, para consolidar 105 argurne:nitos
sugendos por el texto y, sobre todo, narag

faciitar la memonzacion daol nombre o la

marca de un producto

En fos test sobre anuncios

publicitanios se ha obsersado que un
porcentaje mintmo de personas leen los
textos por completo. un porcentae wn

;13

poco mas alto, lo lee en parte,

mayoria soilo io ha identificado Esto nos
fos

explica el interes y el esfuerzo de
publicistas por expresar 1os mensajes visuahnente, ya que el texto comunica su mensaje

por etapas, la imagen en cambio, descubrea el suyo ol instante

Lamagen publicitarnia queda colocada en un papel de primer plano, la imagen no
sino tambieén pretende significar. En

se limita en captar la atencian del espectador,
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relacian con el texto, la imagen presenta una ventaya indudable, que es la transmision de

su mensaje al instante, toda la estructura visual Queda al alcance de una simple mirada.

El mensaje transmiticddo por 1a unagen es susceptible de comunicar significaciones

que solo dificiimente se prestan a la ceprason verbal e incluso hay significaciones que

no se tolerarian en absoluto & rmives el lenguage,  “la imagen actia sobre todo en el

plano de ias malivaciones profunda:  su poder persuiasivo reside en su capacidad de

influir en el inconsciente

ane han cambado profundamente en

“El arte y el sigrmficado -

la era de la tecnologia, poers ta estetica del arte no ha responchdo

al cambio Mas bien ha oc:.rnido lo contrano la estetca del arte se

ha 1do fyando cada vez mas o medida que el caracter de las anes

visuales  y  su relacion con iy sowedad ha  cambiado

P uno ve s parte funadamental de lo

espectacularmente Lo ¢

o

que uno sabe

% VICTOROF, Davd. La publcdad y 13 unacgen, Barcelona 1980, Ed Gustavo Gili, S A, p.43

2 DONDIS, D A . La switaxs de la wnagen Buarcelona 1976, Ed Gustavo Gili, S A, p. 31
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CAPITULO Il SEXUALIDAD Y SOCIEDAD

3.7 IMPORTANCIA DE LA SEXUALIDAD EN Et. HOMBRE PARA SU DESARROLLO
EN LA SOCIEDAD.

El hombre es un ser sexual por naturalera Nace, crace, se desarrolla y muere con ella,

es aigo que no puede negar M ocultar, es parte de su Propio cUerpPo y por eande parte de

su vida, de ahi la exstencia de una sexualdad intantl etapa muy importante en el

desarrolio del ser humano, en la cual dan inicio 1os impulsos sexuales da observacian,

exXpOSICION y conocHThento dae partes corporeias aréticns

Freud distinque lo soexual da lo genital Es necesano enfabizar que 1o sexual es la

en tanto a busqueda doe place
La busqueda de placer es 1o gque

r, apareciendo muy

sexuahdad en un sentdo amplo

pronto desde los primeros mstantes Jde la vida
endase 2n todos 10s aspectos,

2

espectfica la sexualhidad hurnana, siendo el placer, €
una cuahdad subjetiva particutar caracteristica dal sor nurnano  La teoria psicoanalitica

sefiala la sexuahdad comna e bdsquaeda de placer, reatrmando gue: £sta aparece desde

los primeros momenitos de 1a vida de todo sar Rumand

E! siglo XX no ha descublerto 1o sexuahdad, poro parece que estamos mas

la sexwahdod Que ninguna otra generacion antenor
nuestra socriedad tiene que

desconcertados por De! mismo
modo que un hombre y una muyjer deben desarrollarse,

afrontar los cambios de 1as costumbres con respecto a ia sexuahdad

Hablando brologicamente la  sexuahdad  es  la funcion  de  reproduccron

equivalente a la del ammal ero es mmportante senalar que aunque
P q q

aproxima al animal, en tanto a la forma de reproduccion de la vida, se distingue de &

el hombre se

radicalmente, en la medida en que se ocupa especihcamente deo las condiciones de la

produccian de su vida por medio del trabajo
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“E! trabajo es entonces lo que lo distingue como ser humano, y
esa espeaficidad humana se ncorpora a  todas  sus

actividades.. **°

E! trabajo es el que por su contexte mismo socahza al hombre, es decir, lo

humaniza, por medio del trabajo el domina a ta naturalesa extenor a ¢, y por med:o de |1a
en siendo ese el sentido y el

orgaruzacion de la vida sexual domma 1a naturalesa
ongen de {as prohibiciones y tabues referentes a hombrer y Ia sexuahdod

El hormnbre, el ser humano, tunto en 1o produccion como en su reproducc:on, esta
er social, da ahi que 1o esencin del

srecificidad da

condictonado, estd Mmarcado por sy e
hombre sea ¢! conunto de sus reiaciones 50cales

No pocemos exclurr 1o funcion Biologica de la sexudalhdad que s express por und
necesidad. pero para poder ejercer  esia necesidad, se requiere de condiciones
externas ©s cecr, No naturales, estructuras sociales
multiples y diversas Por ello @s necesano reconeoeer y entender 1a sexuahicdad como algo

SO organizadias a raves de

inarspensable para el desarrolio del hombre dentro de 1o socedad

“La sexualidad es una ¢imension ynportante ol ser humano, es
tanto del orden psicologrico como de
def amor es un

fuente de toda vida afect.
su forma humarizada

sus desdrdenes, bajo
pes)

prodigroso deposito de energia creadora

Pero toda reflexion sobre sexuahdad esta manchada, esencialmente por Nnuestros

prejuicios, y mas profundamente por una ideologia nociva

X MULDWORF. Bernard, Sexwabdad y Fermmcad, Mexico 1980, Ed Gryaibo, S A, p 38

*opct.p 15
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Es totalimente acertada la reflexidn que hace Avodah Offit, en su libro El yo
sexual, en el cual seNala que la sexualidad es lo que Nosotros pensamos que es: un
producto valioso o despreciable, una comunicacion, un estado ideal, el amor, el arte, la
belleza, el mal, el bien, una senda de paz, una funcidn biocloégica, una forma de expresar

afecto (matemal, patemal, fratermo o simplemente humano), un deporte, una

recreacién, una fuente de libertad, etc

“Nuestra forma de considerar la sexualidad es producto de lo que
32

hemos aprendido en nuestras relaciones con los demas.. "

Las actitudes, actividades y
fantasias sexuales, constituyen [a
media mas grafica del caracter que
tenemos. En nuestra vida sexual
expresamos nuestras relaciones
basicas con los demas, aqui es en
donde se manifiesta si  prefenmos
actuar solos o0 desarrollarnos de
acuerdo con otros, ponemos en claro
reaimente nuestra forma de ser y la
manera en que nos desarrollamos e
interactuamos dentro de la sociedad

Es evidente que debemos depender unos de otros para poder sobrevivir,
Algunos han sugerido que la raza humana es una inmensa colonia de hormmigas o una
parvada de aves migratorias. Andamaos, actuamos, hacemos, nos desarrollamos en el
mundo como si conformasemos un solo organismo con millones de partes, siendo

claramente la dependencia y convivencia sana ia clave de la supervivencia humana.

Barcetnnn 1973, Ed

T OFFIT. Avedah £ yo serwusd. Colocoon Relarwncs tumanne y covolngio,

Gryalbho. p 17



Es necesario reconocer que si el ser humano No acepta de una manera ampha y
eficaz su sexualidad, no podra desarrollarse en la sociedad, ya que todos sus
problemas con respecto a esta impedirdn que se desenvuelva normalimente con

naturalidad en su nucieo social, repercutiendo ¢sto en su persona y en la soaedad

El caracter gratificante del placer
que da la sexuahldad, Ia mowvilizacién
efectiva y emocional que provoca, la
participacion de la tolahdad del ser que
ésta wmphca y tloda una seno de
elementos importantes que envuelve, da
a la sexuahdad su caracter de pnmordial

La sexualidad, en el ser humano,
nunca podra ser un fenomenc biolégico
aislado, sino que de alguna manera
podria traducirse como un hecho cultural,
siendo que  es  socalizado en  su
expresion, aprecrac:on Y en su

interpretacion

Para Bermard Mulaworf, en su

fibro de Sexualhdad y femnidad, se

deben considerar en la sexuahdad los

siguientes tres puntos

1 - La formacidn psicoldégica del vinculo sexual y sus reiaciones con el

desarrolio de ia personalidad



2.- La enajenacion de la sexualidad segun |a historia y en la sociedad
modema.
3.- Algunas reflexiones sobre el sentido humano de la sexuahdad y sus

consecuencias a la moral y a la educacton sexual

Los tres puntos antenores Nos ayudan a darnos una idea de [a manera en que 1a
sexualidad influye en la vida y el desarrollo del ser hurmano, afectando o enmarcando el

desarrollo de su personahdad

Ademas la sexualidad debe de ser entendida, juzgada o llevada segun la época

en la que el hombre estad viviendo, siendo por ello necesano actualizar nuestra

mentalidad, actitud y comportamienio sexual anle la época que estamos viviendo;

ter viviendo en una era de modernidad

porque resulla totalmente absurdo que se s
tecnologica, meédica, biologica y en todos ios aspectos, y que en el campo de la
sexuahdad el hombre no quiera aceptar que es un hecho natural necesano para su
desarrollo, ademads de que a finales det siglo XX 1a educacion sexual sea cas: obsoleta,

cuando el hombre se ha empenado tanto en meorar 1a educacion de sus NNos y

jovenes, que son el futuro de la humandoad trayendo come consecuenciz la mala

“falsa moral” que solo perjudican el

educacidon sexual, una sene de tabues y f

desenvolvimiento dei hombre en 1a scaiedad

Una falsa moral resulta negadora de lo natural y creadora de mitos y tabues que
provocan en el hombre una seric de conflictos mternos que le pernudican su desarroilo
propio y con la sociedad; es por ello que la psicologia, la filosofia, la medicina y la
educacién en general, deben conjugar sus esfuerzos para contribuir en ifa formaciéon de
una moral sexual sana que vuelva a dar un sentido humano a la necesidad sexual, asi

como ennoblecer I3 sexualidad con todas las significaciones humanas del cuerpo
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Debemos de promulgar una moral creadora, mas no destructiva, que contenga

una sene de valores que ayudan al crecimiento del ser humano con sus semejantes

No se plantea de ninguna manera la abolicion de [as normas de valor, ya que

estas son sumamente importantes para fa supremacia y el eguibbno humano, pero st se
una moral que acrecente y

trata de tener nonmas de valor que nos ayuden o formarmao
provea al hombre de creatividad, bienestar, pas, tranquilidad, tanto mmterna coma con ia
sociedad A pesar de 1a fuerte moral rjue oxiste on nuestio pais e han 1o gernerando
actar aliy soexunhdid en el aspaecto social

una serie de grandes cambios con re

Tanto los gobiernos como 1 sociedad y los medios de comunicac:on da rmasas

han aceptado en 12 actuahdad una sene de modificaciones con respecto a la sexuahdad

en ia sociedad en este momento resulta de lo

mas normal tratar temas como 1o prostitucion, . o

homosexuabdag. b sida,  aborto,  matodos
anticonceplivos, etc, 1os cuales tan solo unas | v‘
décadas otras eran tamaoas 1o 1mas -
escuchariamos hablar de efics a un mandatano
o a la soctedad en general, © que so reahraran
juntas y marctas veanales parda (o reubicacion
de hombres y muyeres  qgue  gercen (5]
prosl‘xtucxén, s1endo todos estos temas tratados
por tcdos los medios de comuricacion  de

masas

En la actuahdad algunos termas
referentes a la sexuahdad ya son el pan
nuestro de cada dia tal ver sm que Nos demos cuentd, pero estan ahi e ran crecrendo

con forme crecen los avances aentificos. tecnologicos. medicos y sociales



A finales del sigio XX nos encontramos viviendo en una ciudad en ia que el
gobierno, los mass media y ta sociedad se han relyado frente a los cambros que se han

generado con respecto a ia sexuahdad

La sexualidad postula cierto tipo de relaciones entra ¢l hombre y la mujer, estas
relaciones constituyen necesarnamente Ia troma de la vida afectiva del ser humano

Siendo el afecto un punto muy importante para un buen desarrollo del hombre y por

ende de la socredad

Es prefernible ver al hombre como un ser que desarrolla su naturaleza espmitual y
corporea, donde sus necesidades psiquicas y fisicas tengan los mismoes derechos a

desarrollarse sanamente y una con una vida liena de estimulos gratficantes para su

buen desarrolio y convivencia

“La sexuahdad es |a condicion previa para una armonia intenior y
extenor de la vida que corresponde a la naturaleza humana y sus

necesidades

A lo largo de toda la histonia y sobre todo en una sociedad como ia nuestra, que

es una sociedad moderna, la sexuahdad se encuentra cegada aun por el mito de la
anmalidad, siendo ésta una reflexidn que enmarca al ser humano como una persona
carente de aceptacion de su evolucidon y sociabilidad, ya que la sexuahdad no es lo que

hay de anmmal en el hombre, la sexualidad es la forma humana de la relacidon mas

natural del hombre con su semejante

3 WILHEM. Reich. La revolucion sexual, México 1985, Ed. Artemisa SA de C V., . p. 77
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La sexuahdad, asi como las actitudes, actividades, pensamientos y demas
aspectos de [a vida humana, en sus caracteristicas aparentemente mas naturales, mas
biologicas, se encuentran profundamente humanzadas y socialzadas

" en la sexuabdad jas conductas psicologicas y los valores
morales amplicitos, estan fuentoemente condictonados por el medio

ambiente social y cuttura

El hombre que vive dentro de una sociedad, hene condicionada su sexuahidad par
las relaciones de los hombres ontre sio adamaas de los requernmientos socroculturales en

los cuales existen intereses tanto de pPrestiaio comao de prepicio

Como hemos visto la sexuahdad as algo totaimente natural, que con los avances
de la humamdad se ha ido sociahizanddo a la par del hombre, de una manera tan fucrte,

. nunsira cultura y nuestra sociedad

que 1a sexuahidad forma parte de nuestr NIsio

Bernara Muldworf menaiona en st ibro secuahdad y femimidad que la sexuahdad

Nno es sino une de los aspectos do! ser-an-elmundo Como [o seria el trabajo, la guerra,

s 13 sexuahdad en el comin denominador de

el juego, el arte Conviriendose entanc
todas las activ:dirides que reabra e sor humano en i sociedad, siendo la sexuahdad la

expresion especifica de la necesidad humana de oro Es la fuente de toda vida afectiva

3.7 MORALIDAD EN LA SEXUALIDAD Y DE QUE MANERA AFECTA ESTA EN EL
DESARROLLO DEL HOMBRE EN LA SOCIEDAD.

Los mexicanos vivimos dentro de una sociedad que se encuentra regida por grandes

mitos y tabues relacionados con la sexualdad, sensuahdad y erotismo (VGR.

> MULWORF, Bumard, Sexvahdad y Ecrurudad fdaco 1980, EJ. Gaalobo, p.50
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masturbacion, censura, vida sexual, etc ) ;| esta actitud inicia desde el seno famihar, en el
cudl se le ensena al hombre desde gue es un NIRO, que existen actitudes que son malas

© prohibidas, como seria el tratar de conocer su propio cuerpo, el de sus padres O

hermanos, hablar de sexualidad, ctc | siendo esta una actitud totalmente natural, ya que

para el Nnino todo s nuevo y como algo nuevo tene la necesidad de descubrnir nuevas

formas y sensaciones

Al negarie al niNo esta hbenaa. se es!tan repnmendo sus impulsos naturales y a

la vez se le crea un sentimiento de culpabihdad al pensar que 1o que el desea hacer es

malio
"Ente los impulscs sexuaies infantiles son, on espeaal, bien
conocidos el de observacion y ol de exposicion de partes

o 3%

corpdreas erotucns, sobre todo. tas genitale

En las condiciones de cducacion de nuestra sociedad, estos impulsos se
repnmen muy pronto £l mifo hene enseqguica la expeonoencia de No poder exponar sus

drganaos sexuales, r mrar 10s doe otras personas  Asi, crecen on el dos sentmientos

5, porgue hace algo que

primeroc un senunuento de culpabidad st ceds a sus unpuls
esta severarnente prohibicto, segundo, el necho de que todo fo sexual esta velado y es

tabu, crea en torno a €l una atmosfera mistica que transforma el impulso natura! de murar

en una cunosidad lasciva

Para qurtar el confhicto entre el wnpulso de murar y la prohibicion de murar, el nifio

debe reprimir el impulso, surgiendo una represion a sus mpulsos creando en él un

nuevo conflhicto interntor, que es la aparicion del pudor El resultado siguente a este

problema podria tener dos modalidades o bien el rifio se mantiene en la represion, o

bien el impuiso reprimido rompe sus cadenas

™ WILHEM, Reich, La revolucion sexual, México 1985, Ed. Atemisa, S.A. de C.V. p.8S
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Es importante entender que la moralidad no surge de la necesidad de reprimir 10s
impulsos sexuales. La moratidad crecio en la sociedad pnmitiva, porque ciertos intereses
determinados de un estrato social supernior, que acaparaba el poder valiendose de su
prepotencia ‘econdmica, reprimia las necesidades naturales La reglamentacion moral
tenia razon de ser, desde el momento en que aquello que procedia de ella, comenzaba

a ser una amenaza activa para la vida moral

De esta mancra sc introducen prohibiciones y tabues (relacionados a la
sexuahdad) que, 'mplicita o explictomente, reglamentan las relaciones afectivas y
sexuales entre los diferentes miembros de |1a sociedad Por esta razén, - es totalmente
acertada la atinmacidon de que |la sexualidad se encuentra orientada y limitada por la

sociedad

Estos tabues y moralidades se han ido acrecentando de la risma manera en que
las sociedades han 1do cambiando, nuestra sociedad, deo la rmisma manera que las
sociedades primitivas, Hgoe sus tabues y morahdades sexuales en base a un estrato
social supernoer, pero con o diferencia qQue en Nuestra eépoca tenemos que agregar la
educacion, tanto familiar como escolar, la cultura, 1a rehgion, ete |, formando con ello una

sociedad prohibitiva de 10 natural, en este caso de la sexualidad

La sexualidad, como todos los demas aspectos de la vida humana, se encuentra
enajenada a todo lo largo de la histona, donde las necesidades, bajo sus formas mas

naturales y sociales, solo desembeocan en una libertad restringida aun

Para poder entender de una manera mas clara las reacciones del ser humano
que vive dentro de una sociedad ante la sexualidad, es necesario recurrir a la psicologia,
la cual nos senala que, el hombre al sentirse agredido por |1a sociedad, al tratar de llevar
su sexualhidad con naturalidad, crea defensas, siendo esta una de las actividades del Yo,

vy que ese Yo ademas tiene la capacidad de vernos a nosotros mismos, de integrar el
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aprendizaje del cerebro nuevo y las demandas del wviejo. El Yo determina un papel
fundamental en la wida del hombre, ya que de crerto modo somos el producto de la

eficacia de nuestro Yo
La personalidad os 1o totahday de as caracteristicas de un individuo. perag como

mpostble pensar que su personahdad es datermmada
encuentra

el hombre es un ser socicl. es
solo por sus caracteristicas propias la personalidad de todo hombre so
guwiada o mfluida por otras personas con fas cuales esta relacionado, duecta o
sndirectamente. ae estas relaciones de grupe se defimran las tendencias cmoaionales

iNtereses tante sooalaes, culturales Como cconormces, ademas de {as  conduclas
s siente agrocido, como 1o seria la represion

defensivas, ante las cuales €l hombre
sexual

y tinles, que existen actualmente en contia de o

La mayoria d< 1as
relhgsscs escritas hace miles de siglos Peoro aun en fa

sexualdad. procnden da cod

actuahdod muchas personas los ¢
s mediovales fueran capaces da hablar reon

on de donae adquinaeron las

samlan y los Hevan & cabo como una verdad atsoluta,
stendo comao si los antepasad Cixrnados en
Estas jorsonas no b

NnuUeslros cortemporancos e NG
ideas que hoy proesan solo saben qua han obaedeado unas leyes que nunca loyw2ron
Ia sexuahdad son la forma magich, mitificada o

Lcs tabldes con respeclo a
sexuahdad o2sas

rehgiosa, cde prohibcrones wniversales relacionadas con  la

prohibiciones son impuestas por las sociedades y su cultura
Esas prohibiciones scn 1a expresion socializada de ciena relacion de fuerza entre

el hombre vy lo naturaleza Pero con el desarrollo de las sociedades ce clases, las
prohibiciones prerden de alguna manera esas caracteristicas universales y socialmente

atiles, para convertirse en medios de opresion de la clase dommnante sobre (o clase

dominada
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Para Bernard Muldworf, en las sociedades de clases, la sexualidad sufre una

doble enajenacién.
1.- La engjenacion imphicada en la esencia de la sexualidad, traducida en los
tabues y las prohubicionaes

2.- La enaenacion impheada en las necesidades deologicas de la clase
dormunante., qQue oscurece voluntaruirreente s relaciones humanas, para
hacer soportar mejor su dorrinacion

Las contranedades de [ hestena de o humanidad, con su doble enajenacion

revacionees sooates clasistas, han hecho de las

frente a la naturaleza y frente a Ly
creando modalidades

20 protebicimnes y rakbdes,

mitaciones necesanas da 1 vidia Sy
de caracter aulorregresivo,  con nu transaresion noevitable y  una culpabihidad

consecuante

En ef conilicto entre el instinto v la moral, entre ¢! eqgo y el mundo extenor, el ser
a hacerse refractano tanto contra

humano se ve obhigado a acorasarse, a encopsularse,
ser humano, se

exterior  De ésle acorazarse del

e] instinto como contra ol mundo
dernvan las hmitaciones ae la disponibihidad para la vida Hay que senalar que la mayor

parte de los seres humanos estan somoehdos al peso de esta coraza, alzandose un muro

entre ellos y la vida

"Quien haya reprimido su sexudlidad desarrolla formas muy
dispares de autodefensa moral y estética ™

En nuestra sociedad ta sexuahdad ©s victima de la moral y de la ideologia;
Para un

convirtiéndose la moral, de alguna manera. ¢n una especc de higiene mental

> Op Cit. p.34



buen desarrollo del hombre en 10 sociedad es necesarno quitar de su mente los tabues y

esa "falsa moral” referente a 1o sexuahdad

Witherm Reich, en su hioro de 1y Revolucidn Sexual menciona la existencia de la
economia sexual ésta de K omisma manera Gue caertas reglamentacionas, aspira a

consegur un comportinmento moral”. pero a diferenoig que de las reglamentaciones

i won otras 1as racones, siendo muy distinto o que

morales, para Ia economia
entiende por morahidad No rechara ta naturalesa o la cralizncidn, declara la guerra a las

5, poro defiendae o moral promotora de vidn

reglamentacicnes moraie

os lo due en detenminadas cirrcunstancias

Geeaviid 1o

Para ta economid

facihta el desarrotlo de a parsonahcdad de cada mdividdun, conducrendo i 12 colectividad

3 Joe esstencia De esta manera of

(sociedad) a formis superores y s poerfed
hombre No Neaania su Naturabeoo pudiern1ose deuarrolian de una forma mas abierta, s
tantas prohbiciones, remorcimuentos O aaragos de conmiaenca, facilitandole y haciéndole
o de una sociedad sin tantos prejuicios ni tabues

mas agradable su Sonnnnenon i

que le hagan sontrse mal por te sexesahidod

ero 1o den da la sexuabdid como Tpecldo’. sigue saturanco las mentes,
P I 1 for o licdiacd ) a t co ! t

cuando No los corazones de muchas wires humaross B0 ln actuahand o posar de 1os

avances tecnoiogicas, biologicos, madicos, cientilicos. et resulta [ogico observar

ia de una manera Nteleciual, pero que auan

como el hombre comprenas 1o biolc
emocionalmente les preocupe €l "pecado’™

Uno de 1os motivos con s peso que hace que el hombre insista con tanta
tenacidad en Ios tabues y on una moraldad tan severa, ¢s por la gran fuerza que pone
el ser hurmano en aferrarse a lo gue le es famihar, tradicional, etc Es indudablie que en la
conducta sexual los adultos ejercen sobre los jOvenes, valores sexuales, como senala
Freud el sentrruento de culpa s el poncipal iegado de los padres Y con una pasion
mayor nos aferramos a nuestras propias miserias, indigndades y privaciones, como un

moribundo se aferra a la vida



No se trata de hacer que el hombre olvide que vive dentro de una sociedad y que
abuse de la sexuahdad, pues ello también podria traerle problemas en su desarrollo, de
ahi que es necesano la existencia de una morahdad creadord de vida y que ayude al
hombre a desarrollarse con plenitud en su medio natural y social, y ehmimar por

completo ta moral acusadora y negadora de 1o naturaleza

La morangdad en sus pretensiones de espirtuahzar las relaciones sexuales,
empieza por condenar la sexuakdad Por ello la necesidad de una moral que no sea

represiva. sino ibaeradora, en e! sentido do un mejor desarrollo del hombre dentro de su

sociedad

56



CAPITULO IV
IMAGEN PUBLICITARIA Y EROTISMO

Dentro de la gran inmensidad de imagenes publicitanas que nos rodean en nuestra
sociedad,; resulta de suma Mporancia percatarnos que una gran mayoria de estas
imagenes, con las que vivimos dia con dia, contienen un alto grado de sensuahdad y
erotismo, [0 cual Nos demuestra que se esta genaerando todo un procaso de renovacion
en la conducta sexual dentro de 13 comumicacion visual comercial desde hace treinta
anos atras, que esta tal vez No sei a pasos agigantidos, poaro en cada momento se van

descubriendo nuevas cosas (imagenes ercticas, table dance. prosttucion abierta,

prostitucidn encubierta “masajes’™) . hechos, acthitudes e imiagenaes que nos demuestran
que la renovacion de la imagen publicitana esta ahi

El porgué de! uso del erotismo en laamagen publicitana, resulta muy sencillo de

entender, si retomamos el capitulo de “sexualidad y sociedad” |y aceptamos qgue la
sexualidad es algo natural ¢ indrspensable para ¢l ser humano. pero que a pesar de ello
el hombre se ha empenado en tacharia como algo prohibido, siendo estos dos puntos,
tanto de aceptacidn como de recharo. los gue han hecho de 1o imagen erdtica

publicitana todo un éxito

Pero este rechazo por parte de la socredad mexicona ha resultado “'un arma de
doble filo”, st el espectador acepta las unagenes eroticas publicitanas estara creando
permanencia de la imagen conscientemente, pero si este la rechaza, de cualquier

manera estara creando permanencia pero a nivel inconsciente, con esto podemos

darnos cuenta que de cualquier modo el espectador no podra escapar de estos "nuevos’

métodos publhcitarios, ya que proporcionan al espectador “algo'” que satsface ciertas

necesidades naturales que todo ser humano lleva consigo
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El mconsciente "es Ila  estructura latente, oculta, de actos, palabras,

"3 Es el estrato fundamental de la vida

ensofaciones, fantasmas, suenos, etcetera
animica, donde van a para lodas las represiones y las frustraciones que el ndividuo
rechaza, sequn Freud Y lo consciente segun el diccionano, es lo que se siente, se

piensa, guere y obra con cabal conoaimiento doe lo que se hace

Segun Kay Wilson Bryan en su hbro Sceduccadon subhminal, el inconsciente es el
que en reahdad dominag of comportamionto humano, controla 1as motivaciones, (os

sistemas do valor, 1as relacionas nterparsonals 15 dentidades personales y todos los

aspectos importantes da 1a vida

En los estudios publicitanos so ha observado que los anuncios comarciales rara
veZ 0 nuUNca se recuerdan por ¢l pensamiento consciente, ya que la mente consaente

valora diferencia y enjuicid suietanda ol recuerdo consaiente de un anuncio g un Juicio

Fitico  LOS anuncios son Gisenadas para annlantarsae en el nconsciente en donde

permanegecerarn "donmictas’ Sin Sor omuciados

"En aparienci [ nconsciente no porcibe las cosas
simplemente. sinc gue ce alguna manera capta el significado de
las cosas Durante mucho tempo se ha creido que los procesos

del pensamiento mconsciente o5 la tuente de 12 capacidad

creadora ded hombre, quIZs la {uente de  todas sSuUS

innovaciones  "**

Los dos sistemas de percepcion, cocnsciente e inconsciente, en la practica son

capaces de operar independientes uno de otro y con frecuencia con oposicion directa

MMULDWORF . Bemard, Sexuahdad y fenmmdad, hMexico 1980, Ed Gryalbo, S.A. p.108
BKEY, Wilson Bryan, Seduccion sublumnal, México 1978 De. Diana p.40
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Es necesario entender que el erotismo en la imagen No es un “sucio” truco
publicitario, pues es utilizado para darle al espectador algo natural que forma parte de
nuestra existencia y forma de vida, tal vez una situacidn, un momento, un esterectipo,
que la gran mayoria de nosotros en determinado momento hemos deseado, y que

quizéa nunca podremos realizarlo en la realidad

Gracias a los caneles exteriores, la televisién, las revistas, etc. nuestra ciudad se

ha convertido en una zona erégena, en cada esquina hay un encuentro con imagenes
visual utiliza wmagenes eréticas en la

extremadamente eréticas La comunicacion
publicidad porque es lo que
consume la sociedad. esto debido al
cambio de acutud de Ja sociedad
frente a la sexuahdad, dianamente al
observar estas magenes los
espectadores las toman con mas
naturalidac. como algo comun.

Dos décadas atras ta
publicidad en imagen era muy
diferente a la de nuestros dias,
existia una fuerte censura , No se
observaban en los televisores, en las
calies o revistas, modelos en ropa
intima , anuncios de preservativos,
table dance, toallas femeninas,
anuncios que ahora resultan

comunes a la vista del auditorio.
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Hace algunos afos (ver anuncios de 1970 hacia atras) era imposible encontrar
dentro de nuestros medios de comunicacion anuncos publicitarios en los cuales
aparecieran imagenes de cuerpos tanto femamnos comao masculinos semidesnudos, y
que decir de un desnudo total En ia actualidad esto ya no es algo nuevo, tal vez sea

que una gran parte de ia sociedad estd dando un giro en cuanto a sexualdad se

refiere.

Amala plcn.un(-nte,

amafla con...

i1y Lyt B S

f PREVENCICN £S SALUD

En nuestros dias es comudn encontrar todo ipo de publicidad erdtica, las imagenes nos
muestran con toda normalidad pubhcidad de brasieres, bikanis, medias, ligueros  y
lenceria en general, y que deci de los anuncios de preservalivos, esto nos muestra

que en nuestra sociedad ya dio inicio un verdadero cambio en cuanto a imagen

publicitaria se refiere



Debido a los innumerables articulos que, en nuestra sociedad son objeto de
transacciones monetarias, la ongmnaldad de los mensajes es la razén prnontaria de ios
pubilicistas, los cuales buscan en sus anuNcios significar. suscitar deseo, pasién y crear
permanencia en ol espectador, y qué mejor arma que la utthoacidn gael erotrsmo en sus

imagenes, ya que esta proporcionarad al espectador placeres y satistocoiones que tal

vezr nunca reahzard

El que un producto sea colocado en ¢l mercado no le corfiere a la primera una
utilidad a ese bien de consumo. 10 que vende No aparecs: SIempre a pomera vista, en
realidad lo que provoeca [a compra de un producto s 10 que estae represanta en nuestro
interior, anhelos, metas, pasiones, etc Pucde ser concebible que un comprador haga
su eleccidon en funcidn de las caracteristicas puramente Ghilitanas del producto, pero la
gran mayoria de estos consumidores encuentran en ¢l producio una oferta

especialmente adaptada a sus deseos

El principio de! placer domina el
mercado de los mensajes publicitanos,
se pondra el acento en la relacion del
mensaje, no con el mundo exterior sino
con el interior, y en particular, con la
afectividad y sentimientos de quien
observa y utihza el mensaje, haciéndolo
suyo y convirtiéndose en el autor

imaginario de este.

Esta expresidn directa con la
afectividad y los sentimientos modifica
profundamente el contenido del mensaje




publicidad, transforman el uriverso técruco-comercial de la produccion y distribucion de
bienes de consumo en un universo magico de hadas, donde el espectador y el
consumdor se swenten converhidos, "por un golpe de varta magica”, en duefios y

sefores de la naturaleza y el universo mismao

El desarrolio del erotismo es dentficador como toda |la pubhcaidad, se orienta
hacia la afrmacidon de un deber sor bella, atractvo, luchar contra las arrugas y el

envejecimento, conservar i linca, conguastar o 1 pare

a, etc | siendo una obhgaciéon

que imphca una culpabiidad s nNo son respatadas, “todo 1o que se refiere a la

sexuahdad, al cuerpo. tiende a convertirse en un obyeto de deber "

El hombre siempre tendra la necesidad de aqradar, de saor bven visto, de atraer a
su pareja, de mostrarse sensual, atractivo, y parn ello la pubhadad ha echado mano de
13 imagen erotica. para de alguna manara hacerle sentit al espectador todo aquello que

“siempre ha sonado” *°

El publicista encarma ante los consurmudore s, alguen que alaba 1os mérnitos de sus
productos, procurando persuadir al pubiico o2 que ¢s0s productios e convienen, porque
tograra cumplir ciertos deseos y que al adguintlos no sufnrd Ninguna sancion. siNc mas

bien obtendra 1a verntaa que puede proporcionar |a utiiizacion de dichos productos

En toda publicidad impera un elemento que corresponde a la estrategia adoptada
por el publicista para inductr al destinatarto o espectador como €l lo desea. y que mejor
estrategta que proporcionar segundad al consurmdor de sus productos

Las empresas que realizan la publadad no tenen medios para obligar al

consurmidor a adquifir sus productos, actuan solo sobre sus sentimientos Los mensajes

¥ BURGELIN, Oliver, La cornuicacion oo masas, Espaia 1974, Ed Planatay AT.E. p.115
“% 1bid
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de las imagenes eroticas publicitanas. proponen al consumidor un objeto o un producto,
afirmandole que sera buecno para é€l. el objeto o el producto seran buenos en tanto que
permitan esperar o reahzar cierto valor como ta virihidad, la distincién, etc | en este caso

las imagenes poseen mil medios de sugerr este tipo de valores £n la elaboracion de

imagenes eroticas publhcitanas hay un importanie e imprescnd:ible aspecto ¢

Los estereothipos de personaies que se rnuaestran en las imagenaes pubhicsitarnas

son representaciones muy valosas para los espactadores. pues generalmente son

cde dedles, de aspracioones, de soentrmientos

coherentes y estables, cargadas
reconditos, pudiendose convertr esta puthcadad en una ospeae de rmitologia moderna,
por ello resultaria inutil el intento de entondor 105 Modos Gque tene ¢l hombra modarno
para percbir y jurgar el mundo on = Gue vive SN prestar atencion a aste universo de

imagenes erotcas que 1 publcidad erge a su alrodedor

Las funciones latentes que asume la publicidad erdtica serian de orden moral y

cultural, pues estas magenes contr:ibuyen o moidear 12 mentalhdad y o crear una tabla

de nuevos valores, cuyos valores clave seran la fehoidad, la juventud, 12 abundancia, la

atraccian, el pragreso, ¢l placer, e

Toda publicidad comnbina a la vez ¢l pensamiento lagico y el pensarmiento afectivo
y estlético;, en el pnmero de los casos el mensaje debe diigirse a las aspraciones
nscientes, a las necesidades confesadas del publico, ia segunda debe apelar a sus

sentmientos reconditos, a sus deseos prohubidos

“La simbologia icornica de la publicidad |, que tiene su fuente en

ia profunda region del psiquismo, escapa a las presiones de orden
16gico y moral que la sociedad impone at lenguajye logra traducir
entonces, sin muchas dificultades, deseos y sentirmientos cuya
expresidn No se toleraria 2 nivel verbal Bl

“'VICTOROFF, David, La publicktad y la unagen, Barcelona. 1980, £d. Gustavo Gili, S A, p.47
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Gracias a la simbolizacion en el uso publicitanio, resulta mas claro el modo que
tiene la imagen de flegar a expresar estados psiquicos reprimidos La utihzacidon de 1a
simbologia en la imagen eréotica publicitoria representa un campo mas ampho para 1a
mejor comprension del mensgje, y por 1o tanto un mejor aprovechamento de la imagen
concebida como medio de accién sobre el inconsciente

Los verdaderos elementos do [ imagen no seran tanto los objetos, sine la forma
que adopta su aparncion y representacion Lo que vale para los objetos también vale
para los personaies Lo que cuenta No €S tanto sy prasoancid o sU ausenca, sino de que
modo se manfiestan  achitudeas, gestos. miradas, mimicns, etc, es por ello gque el
creador de és.‘ls unagenes debe esforzarse al maxmo con 10s sIgNos iconicos para

lograr que produzcan el efecto deseado

Ante todo la imagen erética publicitana es smphicativa, pretende envolver. enredar.
significar al espectadaor, procurando  mover vieas o nuevas pasiones, sembradas tanto
en su INtenor como en su extenor intentando ntrcducrse a el afecto o animo del
pubilico Por lo tanto e! publicitano No solo tiene responsatbilidad respecto at consurmdor,

SINC también conN los vores que e complace en evocir en su men

lLa publcaidaa por imagen podriamoes concebirlil cormao una simbologia funcional
que permite expm2sar visualmente 1o gue No S0 pueds: comumcar verbalmente, caso de
la )magen erotca, ya gue en algunos anuncios resultarin ofensivo para el publico
mencionar clertas palabras, y cue en el caso de 1 imagen son mas sencillas de

representar y menos agravantes para ¢l espectador

La imagen erotica pubhcitana aparece como medio de acceso mas directo hacia
lo concreto, hacia lo inmediato, siendo ante todo un medio de comunicacion que

“a



depende sobre toda de {os niveles de inconsciencia
de la comunicacion, “el objetivo esencial de la

imagen consiste en oamphcar al publico filentando
sus nNecesidades  inconscrientes  y  sus deseos
incontesados Y

l.ir pubbciiadg hene, sobre todo. ¢l deber de
lHamar g atencion del pdblico sobra o producto, el
hacho, Que: procura gar & conocer, y para alcanzar
dichay meeta debers ner SIQMEPrea innavadora,
peradia, un mensaje pubhcitano que

arachvie o me

nan Offece 1D Mmoo e SOrPresa. es un mensagje

Quier surticd i chectlo deseado en el pathico. siendo

cualidades que siemere Hlevard consigo fa imagen

Tornero o inespoeradao- o improbable- o novedoso-

erotica publ:cntana Para Pé
aporta las maximias magnitudos denformac:cn

Contenr o los objetos una sigmficacicn No es patrimonmo  exclusivo de la

publicigad, pero s son una de los puntos claves de los cuales se vale para wnmpulsar al
maximo a la pursona en el acto e la cornpra, proporciondndole al consurmidor un
“acrecentarruenta del ser’ gue es confendo por el tener, ya sea mas vinhdad gracias a
una locion, Mas hbertad gracias a e€sa lenceria, mads exitos amorosos gracias a unos

labios que todo fo permuten, otc Esto no se logra solo gracias a la significacion que

otorga la publizidad, sino tambren a 1o conferida por los consumidores

Tal sigmificacidn se da por 1a obhgacion que tiene ia pubhcidad de transmitir algo,

y ese algo no as tan solo un producto o un objeto. siNo lo que este deberd representar

“? VICTOROFF, David, La Pubhcidad y ta inagen, Barcelona 1980, ed. Gustavo Gih. S A, p. 102,
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para el piblico: no sélo una ropa intima, siNo o atractiva que esta puede hacernos lucir,

no sdlo una locion, sio ta masculimndad que representa usaria, etc

En este caso el consumo no se dinge al objeta, ya no hace de él su razén

esencidl, SO que apela a su representacion a su magen Y los objetos abdican de su

cla g unag mangoen que yoa ha adquindo su

posicion especifica de sigoificir para caede
propia autonomia, y en luqar e una betuda dietaticn refrescante. se le ofrece al

consumidor uNa rmagen que le sugler

La magen erotica publicitanag se dinge mas o la afectividad de los receptores Gue
a la razon, iNvoca ur pensamianto manco’” antes quae un pensamento légico No es

una INVILacion o compriar LN obeto  wir Producto, Un Senvicio, SIS un motvo de goce

rama, sinNn o que este

estetico inconscienta La eficaciar de 'a compri no es o producto m

representa para el consurredor

{.as magenes eroticas No 0N AIngreas a un solo sexo en particuiar, sino a las

» Qo valor al cuerpo conuntamenta El syeto es remitido

mujeres y los hcmbres agui s
a su propio cuerpo en forma narcisista £Es an fin mas paerseguicdo por i pubhicidad para

ayudar a los objetivos del comercio FEste erotismo fasihta ia verta del producto

E! cucrpo femernino esta presente cas! on todas partes cuando se trata de vender
cualquier cosa, pero existen excepcicnes. Pero este erotismo comeo lo hace notar Edgar
Mornn en La Comunicacion de musas de Burguelin Ohver, se manifiesta mas en Ia
mncitacion a consumir que en el consumo en si mismo  Esto imphica que el erotismo debe
de ser curdadosamente mantenido dentro de ciertos limites, con el fin de ewvitar gue ei

impacto del mensaje insulte en realidad al espoectador
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El erotismo en la imagen publicitana se debe tomar como algo eslético, algo

artistico, mas no como wmigenes agresivas que ofenden rnuestra moral, porque esta no
se remite al acto sexu, sno a la seaualdad himpa, Nnatural que todo ser humano Heva

consigo

Estas imagenes proporcionadas por [os mass moedia solo buscan que todo valla

ean harmosas y todos los hombres

bien, que todo el mundo sra felir Que todas s

atractivos, estas objetivos no atentan contri I mntegndad de mingun espectador, mas
concernentes a la

bien acrecientan sus pretensonas y su eqo. auwmeentando los valore

vida de cualquier individuo. iNvitindornos & aciuar aqui y ahora, por estas rasones estos

valores son unte todo de piacaor

Es necaesano hacer [a distincion entre

pornografia y erotsmo  I0s  diccionanos

sefalan

Pornografia El término cenva cel gniego

-
porne = prostituta y graphos = escrnibir
acerca de. de acuerdo a su etmologia
denctario Ia escritura acerca de
prosututas Peoro éste ténmmo se ubibza de
una manera mas general para denotar
escritos [ mmagenes obscenas,
refinéndosa a las cosus qua ofenden a ta
decencia
e Erdtico El término deriva del gnego Eros = dios del amor, adietivo relatvo al amor

carnal
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e Erotismo También deriva del griego Eros = amor, pasidon fuerte de amor,
exacerbacion del amor sensual

« Erotismo . “Es el componente estético dol amor sexual™ *?

Al hacer esta distinciaon entre pornogratia y erolismo debera aclararse cualquier

duda con respecto a 1a imagen erotca publicitzang. siendo totalmente erroneo afirmar,

sefalar, opinar que esta Nos Mmuestria obscemnidades que ofenden nuestra decencia y

nuestra moral, ya que como s¢ vio en s defirmiciones antenores ¢l erotismo nos

proporciona amor y sensuahdad de una manera estética

Pero a pesar de ello en nuestra sociedad exystnan espaecladores con principias
morales severos. ya que en nuestra cultura existen grandes tabdes relacionados con la

sexualidad humana, muestra clara o insatstacoon de necoasidades biologicas, sobre

todo sexunles, Que hardn que certo SLDUCO S0 oy e en juzgar este upo de imagen
COMO agresivo 3 SuU Paersona y Su maordl construyendn para s una moral negadora de 1o
sexud! y opresora de las necesidades naturaies

Es por ello que 1a imagen orotica pubbicitana on nuestra soctedad siempre sera

patrocinada de juicios de valor D H L avr ok que Ul que para un hombre es

Cer s

o3

pornogratia, para otro es Ia nsa del gomo Y Eysenck atrma que Vla conducta inicua

de un hombre es ia diversion de otro’

La imagen erdtica publicitana despierta en el espectador fantasias sexuales a

través de la imagmnacion, siendo estas tan diversas segun la excentricidad de su

MULDWORF, Bemard, Sexuahcdad y Femmdad. Mexco 1980, ed Grjalbo, S A p 52

“ EYSENCK, H J , Usos y Abusos de i Pomogralia, Madnd 1979, Ahanza editores 5 A p 166

“* IBIDEM
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persanahdad, las fantasias

pueden revelar su caracter tanto
de forma directa como indirecta

Estas famtasias suellen

refenrse  a  temas  que  nos

prohibimos tratar o realizar y que
son otorgados por las imagenes
erdticas  publcitanas Pero el
conterndo de  las  fantasias  y

reacciones, ponen  de

nuesiras
marnifiesto  1a tlucha que erste
entre lo gue somos y lo que
realmente deseamaos “lL.a
sirve de alegre

fantasia
aslamiento de las ansiedades

mas persistentes Toago lo que

e dgesea es legar a wuna

la via adecuada para

ibre de tenswiones La imaginacion  es

st

situacion

conseguirio
Para que exista una fantasia, qu: es reahzada por NueEstro IMaginano es

necesario la existencia de! deseo de un placer esperado, esta dimension del deseo es
constitutiva de la sexualhdad humana. en este sentido al hombre se le podria denominar
un “ser de deseo” Para Bemard Mulgworf, en su libro de sexualhdad y ferrunidad el

deseo es la anticipacidn de lo imaginado del placer esperado

Pareotonn 1078, o

Ay rexeioepn

LRI

TOFFIT Atvanl W ES pi seeant
Grigattha 1280

<
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Con la imagen erdtica publicitaria se hace latente la aparicion de deseos ocullos,
por la gran incitacion que esto Nos provoca para realizar a travées de nuestro imaginario
fantasias que siempre sofiamos. El deseo es algo sumamente wmportante para el
desarrollo del ser humano, de ahi la frase del psicoanalisis "Deseo, por lo tanto soy” El
inconsciente es la estructura donde se organiza el depdsito de 1os deseos, siempre en
espera y siempre en accion, es por elio que la imagen erotica utihza siempre el deseo en
por el espectador tanto consciente como

sus mensajes para ser captados

inconscientemente, pero lo importante es que ¢l mensage siempre sera recibido

El gran aumento del erotismo publicitano se debe también a una de las sigruficaciones
que tene este para nuestra socliedad contemporanea, el erotismo publicitario es
a7

utilizado como refugio contra las angustias que Nos provocan los tabues y la morahdad
“El erotismo es el opro del hombre moderno acorralado por la agitacion de ia vida

El erotismo de la immagen publicitana es mandado al inconsciente del espectador,
ya que la sexualdad humana postula la existencia de un inconsciente Muldworf Bernard
en su libro de sexualidad y feminidad sefala que los contenidos del inconsciente son de
naturaleza sexual Vahéndose de esto, jos publicistas tratan de expiotar cuidadosamente
nuestros deseos. para a través de las imagenes manpular nuestros senttmientos de

culpa. soledad. temores. ansiedades. tensiones, tentaciones internas, etc

La belleza y el erotismo de los personajes de estas imagenes publicitarias, actiuan
en el espectador de un modo impactante, constituyendo un importante elemento de
aspiracion. Si la clase social idealizada se funcionaliza como instrumento de aspiracion

social, la belleza en el erohsmo actgan en un sentido similar. Con la

.. México 1980, ed. Gnjalbo, S A. p.53

“MULOWORF, B , ictad y
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adquisicion  de determinados productos
{cosmeéticos, perfumes, ropa, lenceria, etc),

lo que se “consigue” es erotismo y belleza

Este ipo de publicidad debe tener en
cuenta no solo las cuahdades nherentes de
los productos que Intenta vender,  sino
también ¢! modo en que estos pucdaen hacer
que sus propredades sean sigriicalivias para

nosotros

Esto publicidad nos vende algo md

que articulos de consumo. nos  vendo
satisfacciones anhelos SUeN0s, caseos

momentos de fehcidad. etc

El acto de consurmir un producto converhido en simbolo, por el gran poder
convensionahsta de los mass medha, ibera © crea los sentunientos que el producto
desea representar  Agqui el referente publhictano no es la vida red!, es una wvida

idealizada, una vida de ensuefo. pero
. El referente de muchos momentos de la vida real si es o publicidad™ **

Las imagenes pubbcitanas nos sumimistran gratuitamente, un sin numero de
simbolos que nos haran olvidar tal vez por un momento !os problemas que conlleva vivir
en una sociedad como la nuestra, llena de problemas ccondmicos, sociales, familiares y
de trabajo, haciendo mas hgera nuestra carga cothdiana al proporcionarnos imagenes,
las cuales nos permiten “sonar’ con una vida mas sattsfactona

“® SABORIT, Jose, La nagen Pubbcitana en Telewmidn, Madid 1988, ediciones Caledra S A, p. 167
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En e! caso de ta imagen erdtica pubhcitana, as normas que con mas frecuencla
sufren alteraciones son las de la realidad Aqui surgen esas representaciones que

asombran por su aspecto nsolto, wreal fantistico Por eso todo ocurre ante el

hnaciendo quae se transporte

espectador ¢n un mundo transfiqurado P UM Urnmverso oo

ensueno’’

En estaos imagenoes siempre habra sigrmihcacionss relacionadas con descos

rottbidos. que logran emerger do la consacnan del cspoectador D octle modo 1a
2] ¢ #)

magen logra burlar e obsticulo do ta censura fue earerce 1a mMoral en nuastra persona

» de metafora, que

CONGLlLYQ LML 2SPes

El comunto de 1a magen A o

Ntenta exprasar [aidea de nuestios dasoeas robebndas, o manera gue todoe nos lleva a

i cuele o mas adla o un placer

pensar que el Grado proporcionado por i amngen or

de entretenmmiento, de juego. de diversian ol caper oon un placer do orddan hbidinal

By foemendad L Iido as unag fuerza

Sagun Muldworf en sa hbro doe sosuahc

T SUS estados de tensicn a la

pulsional por medio de la cual el Sup:to

busqueda de I satsfacacn y el placer, e sieve s deomotor g olodas las

actividndes del individuo en sus relacicnes con ¢ mundo extenor Frewd, por su parne

an cargadas las pulsion

sexgates’

escribio "La hbido es 1o energia con fa guie

La amagen erdtica pubhcitana pretende sumiristrar placer ante tedo Sin i

siquiera saber demasiado en qué consiste esactamente el producto NI gue servicios es

capaz de prestorle, ¢l espectador y futuro chente muestra una gran tendencria o
tmagmnarcelo como susceptble de resultacle

suscitado por la rmagen contribuye o que se cumsla una funcion referencial Finalmente,

agradable De este modo., el placer

este place hbidinal, aparece estrechamente relacionado con la funcion "poética™ que la

imagen esta llamada a realzar



.."La imagen erética pubhicitana es algo mas, y algo distinto, que
un simple nstrumento de comerciahzacion También es juego,

suefo y, a veces poesia "

La eficacia de la persuasion que opercen estas magenes a los espectadores No
se mde a base de la gratificacion que pucde proporciondar el obieto o producto, sino por
la gratthicacion que nos ofrece 1a umagen muisma, “los obyetos -productos- toman su

valor como formas abstractas que reciben contempiaaon -o deseo- o admiracion,

independicntementa de su valor de uso ™

La competencia entre 10s proguctos de consumo se ha convertido mas bien en un
concurso entre imagenes terniendo gus: ser estas cada ver mas atractivas para poder
entrar en esn gran disputa La lucha por consequir |3 supremacia en el mercado se hibra
de preferencia a traves de las mentes nconscientes Jda los consurmidores y gracias a las
imagenes eroticas

Los estimulos Inconscientes  gque  genoera o publicidad  erdticn, afecta el
comportamiento detl espectador sin gue éste se dé cuenta de manera consciente,
implicando una relacién de confianza entre ¢l pablico y las magenes de los medios de
comunicacion

"Quiza la técnica general mas efectva para ¢l cudadoe y ia
alimentacion de los diferentes tipos de publico de los medios de
comunicacion sencillamente sea mostraries lo que quieren ver o lo
que necesitan ver, tanto a nivel conscliente como inconsciente. La

vision dealizada que el publico tiene de si mismo y del mundo

PVICTOROFF, Davks, La Pubhexsad y ta tmaceen. Barcetona 1980, od Guuavo G, S A . p 114

PPEREZ. Tomero, $. M . Lo Semidtica de la Publicdad, Espafia 1982, cd. Mitre, p 106
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conforme con sus deseos es la que se proyecta a traves del
espejo de los medios do comunicacidn Los reflejos absorbidos
por el espectador e proyectan nueviamoente su propia imagen

idealizada "'

En practicamente todas las unaqgenes pubhcitanas presentadas por 10s /ass

media, es evidente 1a preocupacion diet escnitor, direclor, y fotografo por tomar las areas

erogenas (Que producen  sensaciones eroucas) del cuerpo humano, los modealos

o sus lahios, boca.

femerminos y masculinos son ascogudas para su papel debdo

cuerpas. et | de apanenclr ershca

El lenguoje corporal do jos modelos dn Ostos anunos es muay importante Cada
que cada movimienta, 0 posa precisa, debord sor ensayada cuidadosament: para

n g olras actividadoes psiquicas de las

S nensenal

comunicar un mensaje (percepaicn
s las direccionas do las partes

que el sueto No Hega a tener conscaiencidt), fus conto
del cuerpo. ias relaciones con los objelos y otros porscnapes. s direcciones de las
muradas siempre seran mas eficaces ogue ot palatras al tratar de oxproesarnes un

mensae publicitano

Segun Key VWiison Bryan a tinal da 1 daecodn de 146450 tla percepcion subliminal

habia sido probada de modo exhausto por lo menoes en ocho areas del comportameento

humano cormo io son’ suenos. recuerdos. puntos de sujecion de las

S'KEY WILSON, Bryan. Seduccion Sublemnal, México 1978, ed. Diana, p. 136
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nofmas de valor, percepcion
consciente, comportamiento verbal,
emociones, tendencias y defensas de

la percepcion.

Tanto nuestro medic ambiente
natural como el creado por e! hombre
astan llenas de influencias percibida a
nivel subliminal o inconsciente; muchas
de ellas continban siendo subliminales
sdlo por ser comunes y corrientes,
aspectos cotidianos de nuestra vida
que pasan conscientemente
inadvertidas por su cotidianidad

Pero los publicistas a travées de
los mass media nos proporcionan

imagenes erdticas con mensajes
subliminales con la intencion especifica de crear permanencia en nuestro pensamiento

inconsciente tratando de dar satisfacciones a nuestiros deseos repnmidos

La eficacia en la transmision y recepcidn de los mensajes publicitarios implica
que cada parte, el emisor y el receptor, supongan que van a sacar algun provecho del

mensaje.

El éxito de la imagen erdtica publicitaria, podria explicarse por el hecho de que
procura un cierto placer, ya que se le permite a la mente tener satisfaccion de un deseo

anhelado o prohibido.



CAPITULO V
IMAGENES EROTICAS PUBLICITARIAS EN REVISTAS, CARTELES Y VIDEO
COMERCIALES DE LA ZONA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO.

En nuestra ciudad, el observar imagenes pubhcitanas que contengan crotismo es algo
ios rnass media se han convertido ya en portadores de

comun en nuestros dias,
al espectador situyaciones llenas de

representaciones fotogrificas que le ofrocen
sensualidad y erousrno, permitténdole asi hiberar todas aqueaellas fantasias que quiza

nunca hubiera podido reahzar debido o su moera! y educacion

la pubhcidnd en revistas en las cuales

Cormencemaos hiablando del caso de
smpleadas en su pubhcidad,

encontrarernos una gran diversidad do amdqenos erohicas
todo ello gracias a la gran divarsidad de pubibocaciones y ol gran urape de estas nos

resullara muy sencldlo aarnos cuenta do [o gqua sucode con o publicidad a traves de ias
revistas

Este tipo ce imagenes se encuentran pubhctando cas cudlquer producto, claro

siempre seran enfocadas haoa los productas Gquée sean para acolescentes y acultos,

pero su gran diversidac abarca una gran mayoria de productos

Empecemos retomando ios anuncios de perfurmes y lociones, en los cuales
encontraremaos una INMmensa canhdad de imagenes eroticas, tal vex podriamos senalar

que estas ocupan unos de los mayores percentaes en ese tpo de imagen pubhcitaria en
revistas

Podemos observar situaciones con un grado muy elevado de sensuahdad y
erotismo, las imagenes publcitarias nos muestran vartas acttudes. tal vez una parea en
una playa, solos en banadcr, cuerpo sobre cuerpo, besdndose;, caso especifico de

ESCAPE parfum de Calvin Klemn y de la misma marca OBSESS/ION for men, que nos
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presentan los cuerpos de una mujer y un hombre totaimente desnudos, realizando una

estatua realmente antistica.

En algunas otras imagenes encontraremos publicidades muy sugestivas y
eroticas en las cuales observaremos modelos con torsos desnudos besandose, caso de
ROYAL COPENHAGEN, o tat vez un torso masculno "perfecto” tomando el sol a la
orifla de la playa. tema de la publcadad de DAVIDOFF COOL WATER, y asi como

estos podremos encontrar muchos mas e la publicidad de loctones en revistas

En la publicidad de perfumes para rujer también sucede lo mismo que en la de
lociones para cabatiero, las fotografias también contienen erctismo en sus Mmensajes,
podremos encontrar torsos femenmnos desnudos, tapando sus senos con su brazo,
caso de SAMSARA GUERLAIN perfume, o quza la publhodad do EAU DYNAMISANTE
Treatament Fragrance de CLARINS en donde ia fotogratfia es survlar a la anterior pero

aqui i0s senos y parte del torso femerniNno son cubiertos can fiores y hoas

SAMSARA GUERLAIN




La publcidad de ropa en las revistas también es producto de este tipo de
imagenes, tales son los casos de las marcas como CALVIN KILEIN, quien anuncia su
ropa con imagenes de parejas de perfil con torsos desnudos y en yeans. GUESS es otra
de las marcas que ha terido una sorte de campanas publictanas, las cuales se han
caractenzado por su alta sensuahdad on sus wnagenes, 2 modelo que utihzan en su
pubhicidad, tan salo con su murada nos sugiere algo Mas .y g cual para anunoar una
chamarra o unes jeans en 1o Mayoria o las ocasiones mostraran pane o la totalidad de

su sosten

Las inagenes eroticas pubhcitaras 1as podemos encontrar anunciando una gran
vanedad de productos como  bebidas alcoholicas, joyeria, articulos de pel lenceria,
ropa en general, lociones, parfumes, automovites, ¢ic, y que en algunos casos con tan

solo UNa MIrada NOs SuGeNran algo mas

Al howear cualqurer revista para adolescentes y adultos podremos percatarnos de
fa cantidad de imagenes eroticas que? estan esperando ser vistas  y Hamar la atencion

del lector

Pasemos ahora a la publicigad en corteles. la cual observamos cast todo el
tlempo cuando Nos encontramaos en las grandes calies y averudas de nuestra cudad, ya
sea desde el automowil o al caminar por 1as nceras, y que tal veX no les hemos puesto
atencion conscientemente, pero este tpo de publicidad también contiene en muches de

sUS anuncios Imagenes eroticas

Haciendo un trayecto por Ins calles prnincipales de nuestra ciudad podremaos
locahzar una gran variedad de anuncios publicitarios, los cuales ran de las imagenes
mas comunes a los que contienen fotografias altamente sugestivas como o son los de
lenceria LYSSETTE a la altura de tus deseos, en el cual aparece una modelo en ropa

intenor y hgueros o WONDERBRA en el cual ja modelo luce un sostéen, o quiza el cartel
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de MUNDET bajo en calorias en donde aparece una modelo recostada a 1a orilla de la
playa de espaldas luciondo un bikini de hilo dental, o anuncios de praservativos comao
SICO y PLAY BOY. estos son tan solo unos pocos gemplos de o que podemos

encontrar en nuestra ciudad en cuanto a publictdad de carntel externor se refiere

anunco de la marca mencionada

importante se denota en el

Un caso muy
antenormente de lenceria LYSSETTE ya que en el momento que este anuncio se

encontraba armba de uno de los edificios de penfénco sur, tan solo uncs Mmetros arnba
de &l pudimos observar un cartel extenior de campana politica para el senado, lo cual
nos muestra claramente que tambien los partidos politcos toman como ayuda este upo

de imagen publicitana, para atraer con mayor fachdad la mirada y lograr una rmmayor

atencion de los automovilistas y ranseuntes

£STs



No sdlo
podemos encontrar
las imagenes erdticas
publicitarias por los
“cielos” de nuestra

ciuudad, al pasar por
los aparadores de los
grandes almacenes
tambien podremos

percatamos de esto,

lo cual es una muestra
de que se esta generando un cambio en nuestra ciudad en cuanto a la pubiicidad

Pero hablemos ahora del caso de video comeraiales, es aqui donde toma su lugar
tal vez el medio de comunicacidon Masiva mas impornante de nuestro siglo, y por ende no

podia faitar la publicidad erotica dentro de este medio

En el caso de la television, ta publicidad se encuentra mas restningida, y la razén por
Io que esta publicicad sea preferentemente transmitida por la noche, s por que la mayoria
de ios telespectadores € 1 el dia son niNos, y este tipo de comerciales estan dirigidos para

los adultos, los cuales observan el televisor al llegar de sus empleos y ¢sto ocurre casi

siempre por las noches

Por canales televisivos como e! 5, 7 y 13 podremos observar después de las 22:30
hrs. anuncios de preservativos como los de SICO, DUREX DE CONDOM, PLAY BOY, etc.,

los cuales contienen imagen y situaciones eroticas y sugestivas



En la publicidad televisiva también se transmiten comerciales de lociones para
cabaliero con i/magenes eroticas, con cuerpos desnudos o semidesnudos, y escenas que
contienen sensuahdad y erotismo, como el caso de STEPHANQO, BRUT, HORIZON Y un
caso muy especial es el de JOVAN MUSK OIL pues ademds de sus imagenes eroticas,
este comercial es transmitido por televisa en un horarno que puede ir desde las 15 00 a las
24 00 hrs, 1o cual nos muestra una nueva tolerancia en el horano de transmision de este
tipo de publicidad ( de acuerdo a la reglamentacion vigente para la publicidad con

conterudo para adultos, su transmision debe ser de 22hrs en adelante)

Con todos faos giemplos antenores de amagenes erdticas publicitanas en diferentes
medios de comuricacion masives, podremos formarnos una Nnueva manera, tal ver prnimer

mundista, de ver la publicidad, con un ariteno mas amplio y un senhdo estéhico sin censura

Todos estos hechos Nos muestran, que en nuestro pais ha comenzado toda una
renovacion en cuanto a sexuahidod en publicidad se reliere, o5 necesano mirar todas estas
magenes publicitanas sin morbo y tomarias con naturatdad, pues aunque No o aceptemos

a la gran mayoria nos encanta observarlas

5.7. CASOS ESPECIFICOS DE IMAGENES EROTICAS PUBLICITARIAS EN REVISTAS,
CARTEL EXTERIOR Y VIDEO COMERCIAL DE LA ZOMA METROPOLITANA DE LA
CIUDAD DE MEXICO.

Para no abrumarnos con un sin numero de ejemplos de imagenes erdticas publicitanas, es
momento ahora de enfocarnos a un caso especifico de cada uno de ellos y esto se hara
como ya se menciono antenormente solo en los casos de tres medios de comunicacion
masiva, revista, cartel exterior y video comercial

Comenzamos hablando del eemplo tomado de las revistas, en este caso

hablaremos de la imagen publictana de OBSESS/ION for men eau de toilette de Calvin
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Kiein, por ser una de las
imagenes que reune tas
caracteristicas Que se han
venido mencionando durante 1a
investigacion  antenor sobre el

erotismo en pubhcidad

La pubhcidad de
OBSESSION for men 1a
podemos encontrar en revistas
como COSMOPOLITAN,

. VANIDADES., etc del ano 1995,

eflo nos demuestra que esta

imagen puede ser wvista por
personas de cualquier edad,

estrato social cultural  y T Cdl\/lﬁ— Klein

econdmico, debido a que su

wcucatlgiiette
Whmaegemtate 1o

precio es accesible y no son

revistas para adultos

Esta publicidad resulta sumamente sencilla, pues carece de cualquier slogan o
frase publicitana, en ella solo se observa el nombre de la locion y el de la casa que 1o
produce. Las magenes que componen esta publicidad son aqui lo mas importante,

siendo estas las encargadas de captar la murada del lector y a la vez capturan su
atencion

Esta imagen publicitana esta realizado en blanco y negro, la fotografia es un long
shot de una modelo desnuda, recostada boca abajo en un silién con el rostro de perfil,

dirigiendo su mirada al lector y con los codos hacia los lados. Lo unico que aparece en
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color es un fotomontaje det envase de la locion en la parte baja del sillon, siendo este de

un tamano pequeno, comparado con la toma de la modelo recostada sobre el silon

Como nos podemos dar cuenta esta imagen publicitaria es una fotografia artistica
y no pornografica, pues en elia se dehnea un bello cuerpo femenino, pudiendo observar

el rostro de ia modelo, sus brazos, espalda. gluleos y parte de las piernas, pero esto

tomado y enfocado de una manera muy natural

Si retomamos capitulos anteriores, podemos entender por que esta imagen es
erctica y no pornografica, ya que en mingun momento la fotografia es una imagen
obscena y por lo tanto no ofende a Ia decencra, caso de la pomografia, sino por el

contrario, esta imagen es un componeantae estetico de la sexuahdad humana, caso del

erotismo

Es por ello que 13 mmagen pubhcitana de OBSESS/ION for men, bace echar a

volar nuestra mmaginacién pudicndo pensar tal vez en un encuentro romantco La
desnudez del cuerpo femenino pudiera eveccarmos a lo senaillo, lo natural, que a su vez

resulta provocativo, y todo esto podriamos hacerto nuestro ol usar esta locion, pruebe de

ello es su permanccia en la opimicn pubhica

En la publicidad de O8SESS/ION for men, la mirada de la modelo parece que
trata ce expresarnaos algo, tal vez mngenuidad, pureza, mocencia, haciendo esto de la
locion, un producto que hara sentir a sus consumidores posiblemente ibres de prejuicios

y sobre todo con una gran naturahdad

La publicidad en rewvistas. aunque resulte cbvio mencionarlo, corresponde al tipo
de imagenes fijas o estaticas. este tpo de #nagenes permiten al espectador retener su
mirada por un ttempo indefindo, o cual ayuda o encontrar un sin NUuMmero de mensajes

implicitos en la imagen, pero estos siempre dependeran del caracter, rmagmnacion,
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£s por eclio que tanto los publicistas, los

pensamiento y deseos del observador
creativos y el fotégrafo, deben realizar su trabajo con sumo cuidado para lograr transmitir

y ademas convencer, con una sola mmagen, o que el producto puede hacer por el
consumidor.

La publadad de OB8SESS/ON for men, es una prueba fehaciente de la expresion

5. pues en esta publadad no fue

de que “una imagen vale mas que il patabras
requendo ningun slogan o frase publctana para atraer 1a atencion del lector, pues la
fotografia resulta altamente atractiva para o nurada, y s lo observamos fljamente, por

tan solo uNos segundos, podremos pensar e imagmar algo mas

En este giemplio de imagon erotica pubhcitana, tanto el nombre del producto,
como el de la casa productora sirven de apoyo de manera referencial al producto, y por

lo tante no carecen de imponanciia, pero lo primordial en esta publicidad si es la imagen
y no el texto

Los valores o significados que se muestran en esta imagen publicitana tratan de

proporcionar al observador y sobre todo al consumudor ibertad, tranquihdad y una

inocencia seductora, pero todo elio bajo la instancia de una sexualidad y un erotismo
permuitido, natural, sin morbo, que tal vex lo Gnico que pretenda es dar satisfaccion como

recompensa por el consumo del producio

Pasemos ahora con la publcadad en cartel externior, aqueilas mmagenes

publicitanas de grandes dimensiones, gue enmarcan nuestra gran ciudad. el cartel
también pertenece a la imagen estitica

Para este medio de comunicacion masiva se utiizard como egjemplo el cartel

publicitario de WONDERBRA, dicho exterior fu e colocado en las azoteas de algunos



edificios de la lateral de penférico tanto direccién norte como sur, hacia finales de
diciembre de 1995 y han permanecido ahi por mas de cinco meses y quiza por algun

tiempa mas.

Esta publicidad también podremos observaria en la contraporntada de algunas
revistas. WONDERBRA es una marca de sostenes con una innovacion en sus disenos,

que asegura hacor lucir a la mujer unos senos Mas atractivos

Los carteles publicitanos de WONERBRA han tenido dos diferentes fotografias y
cuatro s/ogans publictanos diferentes, estos carteles estan conformados por dos
partes: la primera que abarca un 50% del cartel y esta destinada a la imagen. la cual es
un medium shot de una fotografia blanco y negro de una modelo de la cintura hacia

amiba mostrandonos un sostén.”

En la prmera
fotografia la cara de la
modelo y su mirada
estan hacia abajo como
si murara el indo escote
producido por el sastén
WONDERBRA.

iPerfecto!

EL UNICO Y OENUING

En la segunda
fotografia también se
conservan las mismas

tomas pero en este caso
la modelo tiene la mirada hacia el frente como tratando de observar a los conductores y

transeuntes que la miran E! otro 50% del cartel esta destinado al slogan publicitario
también en blanco y negro, y debajo de éste y en proporciones menores encontraremos
la marca del producto, la cual esta realizada en letras negras con un sombreado de

color amarillo para resaltarlo

" Este trabajo fue concluido antes que la censura “vishera®a la modelo del! Wonderbra,



A o fargo de los
meses que estos carteles
han permanecido en
nuestra crudad han tenido
los siguentes slogans
a decir nada, publicitaros
MCjor cicrra 3
Ia boca. £

Loes pnmeros y con una
EA A i GO " duracién aproximada de

wondcerbrnw

Si no vas

tres meses

- j Hola México ! -y - Me gustaria saber lo que estas pensando.-

Para continuar con:

- Si no vas a decir nada, y 90

mejor cierra la boca. -872-60-90 jPerfecto!

Estos slogans publicitanios sirven como apoyo para reforzar el efecto visual
provocado por la imagen, pero es evidente que lo que atrae nuestra mirada y nuestra
atencidén en los carteles de WONDERBRA, son las imagenes fotograficas utiizadas
para ellos, las cuales contienen sensuaitdad y erohismo pero con gran naturalidad

Las imagenes fotograficas utlizadas para estos carteles son muy sencillas, sin
ningun glamur, solo necesitaron una modelo atractiva con unos lindos senos, y una
mirada insinuante. y claro el profesionalismo de los creativos y fotdgrafos que lograron

reflejar en su imagen senciliez. naturahdad en un erolismo Muy bien Manejado en sus

fotografias.



Resulta inevitable mirar este cartel cuando estamos por las calles, pero debido a
la rapidez con que andamos por la ciudad, tal vez resulte dificil leer y retener los
slogans cuando se mira por primera vez, pero lo importante es que la imagen quedarsa
impregnada en nuestras mentes sin ningun esfuerzo.

Al tener la oportunidad de mirar nuevamente los carteles de WONDERBRA, el
espectador tendra la oportunidad de hacer una visualizacion mas amplia y observar los
detalles que la primera vez no pudo hacer, esto le ayudara a posterionmnente a recordar
la marca y porque no la frase pubhcitania Pero si es necesario dejar en claro que o
primero que hace dirigir nuestra mirada hacia este cartel publicitario es su ;magen, para
mas tarde averiguar de que se trata.

Pasemos ahora al medio de comunicacidn de masas mas importante, fa
television, en donde tomaremos como ejemplo el video comercial de HORIZON Pour
Homme de Guy Laroche, el cual también fue publicado en la contraportada de algunas

revistas.




La idea de este video publicitario es del productor Herb Ritts, quien empezd a
tomar fotografias en los ochenta y ha ganado fama internaciona!l debida a su trabajo
publicado en revistas como Voque, Bazaar, Rolin Stone, GQ, Interview y Vanity Fair
Ahora Ritts hace 1a transicion de fotografo a director de comerciales y videos musicales,
a fa fecha ha dingido numerosas campadnas publicitanas como la de Calvin Klemn, Levi's,
Lancom y Guess. asi como videos de Maddona, Chris Isaak y Michael Jackson entre
otros El! fue ahorn e! responsable de l1a creacidn de un nuevo hornizonte con la

reahzacién del video comercial de HORIZON

Para la realizacion de este comercial se utihzo a dos modelos estadounidenses
Ben Benthousen, de 26 anos, y Beri Smither de 21, equipo de filmacion dentro y fuera
del agua. un trompolin, una alberca con vista al honzonte, y cuatro mullones de francos
franceses El resultado de esta producaion es snpresionante Las imagenes, el casting.
la edicion y todo el comercial en si, cuentan con el estlo tan pecubar y particular de

Ritts, siempre moderno, dinamico, sensual y con un toque erotico

En 1a imagenes de este video comercial s2 observan tomas solo de cuerpos
desnudos, siluetas a contra luz, cuerpos que se encucniran debajo del agua, c/ose up a
rostros, cuerpos entrelazados, etc, cada una de 1as tomas comdina la sensuahdad y

erotismo que caractenza a Riuts

Esta fue una produccion muy bien cuidada, 12 cual necesitd de un gran esfuerzo y
profesionalismo para su reahzacidn, esto se puecde observar al murar el trabajo
terminado Las tomas contiernen movimientos suaves y eroticos, miradas insinuantes,

caricias sensuales, pero sin perder el romanticismao y el respeto hacia el espectador.
El comeroal fue realizado en tonos azuies, y esto no fue por un simple capricho,

e! productor quiso hacernos sentir una sene de cosas a través de sus wnagenes,

buscando la ayuda de este color para lograrlo, la sigmificacion de los colores no es nada
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novedoso, pues desde la prehistoria los hombres asociaban a los colores con

determinados ritos

En la actuahdad, el color esta saturado de connotaciones y ha llegado ha ser por
si mismos wuna de las experiencas wvisuales mas relevantes que se comparte
universalmente, lo cual constituye una vahosa fuente de comuricadores por la
asociacion que se establece entre los colores, asi por la amphia categoria de significados
simbdlicos, o cual hace que se acepten subjetivas que ya se han generalizado hasta

hacerse propias del lengugje mismao

“Los colores se definen como elementos comunicantes o
signas, elementos que en la actuaildad son de suma rmponancia
para la comunicacidn de masas, sin obadar por ello el uso que
desde eépocas remotas se ha hecho de ellos en las diferentes

reigiones, en la magia, en ¢l vestido ™7

A la mayoria de quienes utihzan el color como medio de comunicacion, les
interesa mas el efeclo que el color gjerce sobre quien o percibe Muchos de los
simboltsmos y significados del color azul, provienen de las asoclaciones con el
firmnamento y con el agua, quiza por ello se ie considera of color de los dioses, |la lejania

y la senedad
Enseguida podremos observar un hstado de significaciones del color azul segun

diferentes escritores, retomados del ibro "El sigruficado de los colores” de Georgina
Ortiz.

7 ORTIZ, Georgina. Ef skyuficado de los colores, Meéxico 1992, Ed. Tnllas, p. 71
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Goethe:

Luckiesh:

Lusher:

Le Heard

Senala que el azul simboliza el idealismo juvenil y causa a la vista una
impresion regular, nexpresable; su efecto es una mezcla de excitacién y
sereridad

Para €l el azul se asoca con ei fiirmamento, o cual hace que se le
atnbuyan a ese color coracteristicas de los dioses, significa esperanza,
constancia, fidehdad, serenidad, generosidad, intehigencia, verdad,
también liecne un significado de melancolia y de calma, de gran dignidad y
salud

Asocia el azul con la tranquiidad y !a pasividad, lo perceptivo, lo
unificador, fa satistaccion, la ternura, 1o sensible y el afecto, et azul

representa satisfaccion y logro

Corresponde al periodo del hombre entre los 40 y 50 anos, el cual se
caracteriza porque en ¢l prevalece el uso de la intehgencia y el juicio, por
io tanto el azul es el color de la inteligencia y no tiene limites y representa

al honizonte

Podriamaos seguir haciendo un hstado infinito de los sigmificados del color azul,

pero corn e! antenor podremos darnos cuenla porque Herb Ritts decicio utiizar el color

azul para su comercial de HORIZON

En resumen el color azul significa frescura, por lo refrescante del agua, juventud y

a la vez madurez, calma, satisfaccidon y alago muy importante en este caso el honzonte;

ademas de ser este el color mas utibzado en los anuncios de lociones, ya que de alguna

manera el azut nos transmitira frescura
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Ver el horizonte es y ha sido siempre algo muy relajante, reconfortante; uno
podria pasar horas solo sin hacer nada mas que eso; viendo el hortizonte Pero en estos
tiempos estando tan ocupados con tantas y tantas cosas que hacer, (quién tiene lempo
de ver el honzonte?

Pero gracias a la magia de la teievistdn esto fue posible, sélo bastaban 30
segundos para observar las imagenes tan sensuales y aocuaticas, en tonos azules, que
captd la lente de Herb Ritts para relajarmos y reconfortarnos  Este estito no siempre es
del gusto universal. Es decir, |la visidn de Ritts puede vanar segun los distintos paises y
los diferentes crienoes Si en México queriamos observar la version originatl y sin cortes
del comercial con clasticacion C, las unicas maneras de hacerio eran por medio de
Television Azteca o en los grandes almacenes de prestigio, en la seccion de perfumeria,
mientras que por Televisa apreciabamos uncamente 1a version editada con clasificacion
A o B en horano noctumo despues de las 22.00 hrs

HORIZON POUR HOMME DE GUY LAROCHE
Cliente: Prestige & Collections

Georges Klarsfeid
Nathalie de Baudry d” Asson

Productor: Herb Ritts

Director de fotografia Joseph Yacoc
Agencia: Oelcroix / Mc Cann
Director creativo: Serge Simon
Director de arte: Benita Raphan
Lugar: Los Angeles Calforma
Aro: 1993
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Como ya se menciond en capitulos anteriores la publhcidad forma parte de la
comunicacion visual, pero en el caso de la publicidad se genera de manera intencional,
debido a que los objetivos publicitanos siempre tendran fines especificos y por ello la
creacidn de imagenes como la publiciddad de OBSESSION for men, WONDERBRA y
HORIZON. que son producto de un gran trabajo y no de una casualidad, es por ello que
estas lméécnes logran capturar nuestra mirada y nuestra atencidn, provocandonos
estimulos que nos haran, tal vez salr momentanecamente de la reahdad, para
transportarnos a un mundo hibre de prejuicios, en el que la desnudez y el cuerpo humano
forman parte de una realidad sin tabues

Cabe recalcar que cada ser humano dara una interpretacion diferente a cada
magen. segun su educacidn, moral, 1Ideologia, etc, pero esto no podra hacer que ios

espectadores de estas publicadades se abstengan de mirar y porque no de sonar

f.os tres gemplos citados anteriormente, cubren algunos de los puntos citados en
capitulos anteriores, en los cuales se menciona que hay Que aceptar nuestra sexuahdad

y por ende el cuerpo humano, y si este es mostrado sin morbo y con naturalidad, los

espectadores no deberan sentir pena al mirarlos ni al comentarios, ya qQque estas

imagenes publictanas no ofenden la integndad de! hombre, pues solo son imagenes
eroticas y sensuales que nos muestran {a belleza del cuerpo humano, mostrandonos con

imagen algo que tal vez seria muy dificil de expresar a través de las palabras

Por consiguiente las imagenes publictarias de OBSESSION for

men,
WONDERBRA y HORIZON., cumplen con

los objetivos publicitarios de llamar 1a
atencion, desperntar interés, mover lo smagnario, y sobre {odo, crear permanencia en el
pensamiento del espectador, y lodo eilo gracias a la inocencia, naturahdad, sensualidad,
erotismo y ongmnalidad de sus imagenes
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CONCLUSIONES.

L.a publicidad en imagen hoy en dia es un recurso de la comunicacidn que
convence, que ademas de informar a el publico de 1a existencia de este o aquel
producto, predispone y condiciona a el grupo de personas hacia el cual hene interés
en legar. En la imagen crotica publicitana existe una marcada eleccion de su
publico. La publicidad a travées de éstas imagenes es  dingida al nivel
socioecondémico medio-alto y alto, siendo esto decidido desde 1a primera planeacion
publicitaria de (a quien va dingido el producto?

La imagen erdtica es utihzada en su mayoria, para la publicidad de perfumes,
lenceria, cosmeéticos, lociones, ropa casual (de reconocidas marcas), refrescos
dietéticos, etc. . los cuales no forman parte de los productos de prnimera necesidad,
estarian mas bien catalogados como articulos de luyjo Partiendo de esto, es facil

entender el porqué de este hpo de publicidad abarca solo esos niveles
socioecondmicos

La proliferacidn de publicidad con desnudos y semidesnudos, apunta a
senalar que la imagen erotica ocupa un lugar impartante dentro de !a “pubhcidad por
imagen” de nuestra época

No por ello, el erotismo plasmado en la publicidad en imagen, deja de ser un
tema controversial, y aunque algunas personas se marnifiesten en contra ( porque
sienten ofendida su moral) la umagen erélica publicitana se seguira haciendo, ya que
son imagenes que agradan a un grupo mayontano, imagenes que venden, prueba
de ello, es que existen y se siguen produciendo Son imagenes que funcionan para
la publicidad, pues st no fuera asi. los publicistas se inchnarian por otro tipo de
imagenes para atraer la atencion del espectador



Mucha de la eficacia de las imagenes erdticas publicitanas radica en su
ariginalidad y fuerza de atraccion, puntos importantes para cualgquier campafia

publicitaria

Las imagenes eroticas publicitanias son agradables para el ser humano, son
imagenes que pueden hacernos sonar, crearnos Jdusiones y fantasias, que en
ocasiones debido a1 la carga moral que llevamos y heredamos de generacion en

generacion, seria dificil que nos atrevieramas a reahzar .

En nuestros dias es comun ver publicidiad de lenceria, toallas femeninas,
preservativos, problemas como el S 1 D A | ctc | temas que décadas alras hubieran

resultado ofensivos a la sociedad tradicional

Los cambios en la imagen pubhocitania son lentos, pero o importante es que se
estan generando, si la imagen erdtica publicitana agraviara la moral de la sociedad,
no tendria fa gran prolferacién que tiene actualmente, y no contaria con la

aceptacion de los espectadores

El cambio que han sufrido las imagenes pubhaitanas comparadas con {as de
tres decadas atras es notorto, y tedo cllo a razén de que el ser humano esta
aceptando su sexuahdad de una forma mas natural, s tantos prejuicios, ¢l hormnbre
ya no esta empenado en negar y ocultar sus gustos y necesidades En nuestros dias
hay una gran vanedad de hibros sobre educacion sexual, ademas de gque en las
escuelas existen catedras y profesores que abordan el termma, y que decir del
importante cambio que ha dado ia Igiesia en cuanto a temas publicos se refiere,
pues ésta importante Institucidn en nuestros dias trata temas como’ prostitucion,
S.1.D A, aborto. etc

* Segun Master y Johnson. A Kinsey y Gtros
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Esto apunta a sefalar que en las proximas décadas , nuestra sociedad sera
una sociedad sin tantos tablues con respecto a la sexualidad humana, ayudando ello,

a generar una moral promotora de una sexualidad sana, y no una moral negadora de

lo natural.
La prueba del éxito de las imagenes erdticas es visible, y esta todos los dias
frente a nosotros, solo es necesario prestar un poco de atencién para percatarnos

que estan por doquier, ya sea por telewvisidon ( en horanos preferentemente

de
de

nocturnos) en donde hallaremos que en algunos programas de 30 rminutos
duracion, aparecen aproximadamente de cuatro a sets comerciales que contienen
imagenes erdticas publicitando generalmente lociones, perfumes o preservanvos
En el caso de revistas como Cosmopolitan, Vamdades, Vogue, Marne Clarre, etc
encantraremos de cmco a ocho magenes publicitando desde ropa casual, lenceria,
lociones, perfumes, cosmeéatcos, hasta zapatos y cinturones a través de wmagenes
erdticas Y por las calles también ya sea desde el autobuds, el automswil o por las
tambien utihzan

aceras, los carteles exteriores que visten nuestras metréopohs

imagenes eroticas

En una distancia de aproximadamente quiniegntos melros en grandes avernidas
como Insurgentes, Viaducto, Reforma, Periféerico, etc., haliaremos de unoc a dos
carteles de grandes dimensiones publicitando ropa casual, lenceria, preservativos,
refrescos dietéticos, etc, por medio de magenes eréticas. Todas ellas  buscando
atraer nuestra mirada y atencion, y vayd que si lo logran, nuestros hogares, nuestra
oficina y la misma calle, se han convertido en una verdadera zona erogena, que

viene a ofrecer al espectador como recompensa por mirar, un placer visual
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Es necesarno recalcar. que el erotismo implicito en una imagen no es

precisamente la desnudez de un cuerpo, el eroliIsmMo se encuentra en una pose, una

actitud, una mirada, un gesto, acciones en las cuales va inmerso un  grado de

sensualidad, con el propdsito de msinuar, sugerir, incitar, provocar, ademas de

buscar atraer nuestra mirada | para de esta manera  credr una permanencta del

producto en nuestra memoria, a traves de estas imagenes publicitanas

Todo esto nos conileva a seAalar que el erotismo ocupa un lugar unportante

dentro del consumismo de una metropohs como la nuestra, ya que los medios

masivos de comunicacion apoyados en las mmagenes eroticas publicitanias han

desarroliado una estrateqia “diferente” para llegar a su publico consumidor

Con esas imagenes publcitanas ya no es imndispensable, nit necesario

desarrollar especificamente las cualidades o ventajas de tal o cual producto, ahora

con tan solo ¢l logotipo o nombre doe ki marca, un pequeno slfogan y por supuesto

una imagen erotica, los espectadores desearan conocer el producto, atnbuyéndole

todas aquelias cuahdades gque la unagen les sugind con el solo hecho de miraria

Este tipo de campanas pubhcddrnas son mas concisas, pues tan solo por

medio de unagenes deberan exprosarnos todas aquellas virtudes del producto; asi

:roreaheadas cuidadosamente para lograr producir

que las imagenes tendran gque s
en los espectadores todo aquelio que el publicista deadio e imagind al lanzar el

producto al mercado

A finales del siglo vemnte los medios masivos de comunicacion, la publicidad,

Jdas imagenes, el erotismo, el consumo, son tépicos que van de la mano en el

desarrolio de las campadas publicitanas de nuestra metropolis
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Los primeros pasos se han dado, su aceptacidn total requerira varios anos
mas; pero la utilizacidon de imagenes erdticas en !a publicidad es un hecho
evidentemente visible, ademas de ser una estrategia publicitana que ya funciond y
seguira funcionando, por ello los publicistas no vacilan en utilizarla, y nosotros los

espectadores porque no, sonar y segur soNnando despiertos gracias a ellas.
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