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INTRODUCCIÓN 

Como es bien sabido las 1magencs han formado parte importante 

en la vida del hombre con relaetón a sus seme1antcs En la actualidad. 

gracias a los avances tecnológicos. la imagen se ha convertido en un 

recurso de los medios de comurncaetón de masas o mass media 

(prensa. T V . carteles, etc ) 

Con la ayuda de estos medios de comurncac1ón masivos. la 

publicidad en imagen puede llegar a un sin número de espectadores, 

que con solo transitar por lns grc:Jndcs avenidas, hojear una revista o 

encender el televisor. tendr.:Jn frente a ellos una gran cantidad de 

1magenos publ1c1tar1as 

Debido a esta gran prollfcrac1ón de 1mñgenes, los pubhc1stas se 

han visto obligados de alguna manera a innovar sus campañas con 

imágenes nuevas. diferentes, que tal vez en décadas p.::lsadas hubieran 

resultado proh1b1das 81 tomamos en cuenta la º'libertad'' de e.-:prcs1ón 

de finales del siglo XX, podremos damos cuenta que las 1méigent:s 

pubhc1tanas. comparadas con las de qu1zil veinte años atras. nan 

sufndo un gran cambio. 

Una de las formas con lns cuales los publicistas han tratado de 

renovar sus campañas. para llegar a agradar y así captar a un número 

mayor de espectadores, ha sido a travós de la ut1hzac1ón del erotismo 

dentro de sus imágenes publ1c1tanas; fenómeno que actualmente 
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cuenta con una cantidad elevada do seguidores, que desean dar a 

conocer sus productos por medio do olla 

Debido a que la 1ntroducc1ón do 1miigcnos cróucas en /a 

pubhc1dad se ha dado poco a poco. un::1 parte de la socied::1d no se ha 

percatado de su presencia, aún cuando C$fe sea un fenómeno 

pubhc1tuno común de finales del siglo XX Con solo observar los 

carteres que visten nu-cstra...:; callos. ver In publicidad de las revistas o 

mirar los comercwlcs telov1s1vos. podron1os c .. k1rnos cuenta dü que la 

publicidad está utllrzando el erot1srno en sus 1n1.:lr¡encs conio un recurso 

para atr;:icr las rnrr.:id;is de los ospcct~dore!; 

El erot1srno en 1.:-t 1m.'.1qcn publrc1tann rcsult<l y;J tan ordinaria. que 

los 1nvest1güdoro::; no se h.:Jn prcocupüdo n1uci10 por es!ud1nrlo. de ahi. 

que creí ncces<:1no h.;iccr un.::1 rnvostig.:Jcron tJCf!rc;-1 dül !erna y.:::i que el 

erotismo ost.<'J generando un c....-irnb10 en 1.:1 rm;igen publ1c1tona dn 

nuestros di;]~ 

El s1gurcnte trab.:JJO de 1nvest1oncrón tom.::i como objeto de estudio 

la Imagen Eró11c.a Pub/1c1t;Jn¡i en er c.:i~o de Hcv1stas. Carteles y Video 

Comerc1.:J/es de l.::i Zon<l Mctropol1t<'ln.::i de la Crud:Jd de Móxtco. 

abarC<'.lndo el periodo de frnnlcs de 1993 .:J pr1nc1p1os de 1 99G 

Las razones por Jos cu.:i!cs se e/191cron estos rncdro!:; de 

cornunicoc1ón m<Js1vos. es debido, a su pcnetr.::ic1ón en nuestra 

sociedad y a que el nUrnero de seguidores con los que cuentan marcan 

una pauta importante p<:Jra el desarrollo del hombre en sociedad En la 

actualidad la vida de los personas que hnb1t.::in en una gran ciudad, 

como lo es la Zona Metropo/llana de f;-i Ciudad de Mó)(1co. transcurre 
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siempre a la par de los modio~ de comun1c.ac1ón de masns. yn sea en 

sus hogares, escuelas, empleos o en 1~5 calles. no 1mpor1a donde nos 

encontremos. la imagen pubhc1taria d1fund1d.:l por los mass rnad1a, 

siempre irá de la mano d(_!J ~iornbre moderno 

L.:l comun1~1c1ón ll·~ 1n:i~.os y:;i f"~~ tHl rned10 1nd1~.pensablo en 

nuestros t1crnpos. pu~.!'s a tro:1vvs ch-. dl;i 1:1 hon1brc loHra cornunic;:irse 

con un nún1cro m.::Jyor ele: p•-!r~.0:1.:1s ;1 tcx:10 lo 1.-n~¡o del mundo en un 

menor t1cn1po, y p:H.--1 rn0¡or;:1rf.:1 ios 1nVP'_>!1r,<1dorc~-.. han creado algunas 

tcori<:ls con los cu.--iles S.f! lopr;i d1t~w:,11r los rn<~ns<lJOS. a través de estos 

rncd:os. con mayor ~-·f1c1c1n Y<i qu• • vi tic1rnbrP S•..! t_!ncuen!ra c._-is1 todo el 

tiempo b.3JO el predorn1n10 <:!e- 10~; nid.ss 1ne1..}1a. rusult<i 1nnlud1ble su 

irnportilnCt:l en l.'.1 v1c:!a c1el hor·nt:.rc .:::ict1¡.JI 

/\ tr<:lvés de !o:. llh!(!:os c.:•• c:_;•nLnrc:ac:iun rn<Js1vos. J;:l publicidad 

con l.:i <Jyuda de l.:1 1rn;-Jri0n 11,1 lc-nr.--in::i c.:::-.ip!;ff la ~tenc1ón do los 

ccccptores con rnuch;J rn..i11or l;1<.::!1d.::ld y t_~f1cnc1a no podemos olvidar 

que "un.::i 1m.:igcn va:e rnzis qu(~ ir.ti pal.:ibr..-Js .. Por nllo l<i imagen posee 

un lugdr prirnordi~J en l.:is c.::irnp.-i:·1.:1s. puh!•c11.-u1.:-1s 

Debido .::i la Dran C.:"lnt1cJad do productos e 1rn.jgenes publ1c1tanas 

E:n el mcrC.:Jdo, los publ1c1st<~s y.:-1 no pod1.:in conforn1arse con una 

m1.::igcn cualquier.:l pGr<l promoc:onar l3s rncrc."Jncias. es por ello, que se 

vieron en la ncces1d.:1d de •r.troduc:r 1:n.--"1qenes c.:;ue resultilran rnas 

atrevidos y que tuv1ernn una pcrn1an•2nc1a m."is protongodLI en el 

espectndor Pnra ello !os pro!0~.1ona!cs en este CLimpo han echado 

mano del erotismo dentro de la pubhc1cl3d en 1n1r.tgen, ya que la 

sexualidad es fundarncn!<JI en la v1d.:J y dcs¿irrollo de todo ser hum.:ino y 
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el erotismo formn parte do una sexu<J/1dad n.:itural, un tanto mística, que 

genera un cierto placer para qu1f.!n la observa 

El crot1srno en la un;ii:Jen put";l1c1t;1na es un tema controvers1al, 

puesto que forrna ptlr1u cJu al~FJno'.~ t;1búes r1o nur~slril !:;oc1cdnd. en el 

que se incluye tanto ta rt!1!~;1un ·¡ Id educac1on del hornbrc, pero no por 

ello. l<J 1n1a9cn crotrc.::i h~1 d•.~j.ido do coorar dra con día un lugar muy 

1mportanle dentro de la putJlrcr0¡1d 

Este trab.::JJO p.:ir1f.: d•:! 1;·1 h1pulc~srs dn quf~ Ja soc1cd.:td mexicana 

acept.:l la irn.ógen erot1ca r:i~~011<:1!~-ir1¿:1, a pcs;ir, df! que su 1deologín y su 

cultura In 1rnpongan v¿itorc·~~ di! tipo rnc;r.:-11, rr~l1q10~0;. o nduca!1vos, 

pruebn do ello es Jt1 crec1l'fl!f! proc.1ucc1on <Jt: .:Jnurc1os publrc1t.:Jnos con 

prol1fcr.::icrón de 1rT1,-1cy•n•:.>s Prot1c..'l~· pubr:cif;:1ri.-1!:. uri nuestro f'v1ctrópo!1s y 

que a pesar de ·~llo las 1n·.t·~st•n.:-1dorc~ no se h;1n prc-ocupodo mucho pcr 

estudrarl.:i, .:i pes.:Jr de que ·~s 1Jri tern¿:¡ <Jcurc.:-i de un ~1ccho que está 

generando un c.::unt)10 en ras 1rn.:1f10r.es pGbhc;tnr11.::is 

Para la srgue:intc 1r1ves!1gwc;ón se ¿::¡bord<'.:!ron los siguientes temas 

• Comunicación y 50c1cd<Jd. a p;irtir de un;i .:iprox1m.nc1ón n diversas 

teorins dn la cornun1cacrún de rnasas (Cwp1tulo 1) 

• rmagenes y usos publ1c1t.::u1os. en rcl.:ic1on n lns funciones e importancia 

de la publlc1d.::id, el porqué del uso de un.jgcncs en la publicidad y su 

prol1ferac1ón (Célp1tu!o 11) 
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• Se>eualldad y sociedad. desde Ja perspectiva de la importancia de Ja 

sexualidad para el hombre en sociedad. así como su relación con la 

moral sexual. (Cnpatulo 111) 

• Imagen pubhc1tann y erot1sn10 Su t:ffc .. "1c1a en el campa publ1otano. su 

nlcance y prol1fernc1on nue~,tra !:;OC1edad no obstante las 

controversias que dosp1er1a (C;1p1lulo IV) 

• lrné'Jgenes '1rót1caS pubhc11;1r1.:is en rt!V•st~~;. C<."lrtelos y videos 

comerc1ales en el O r- Perspuct1va de 1mcioenes a través de casos 

(C~p1turo V) 

El s1gu1onte trabaJO pretende denm~.tr.<ir a lrc1vCs de la 1nvest1gac16n 

teórica y pruebas evidentes (tnU(!Slras de 1rn.:::l~0rv'!s erot1cas) que la imagen 

erótica ocupa un lugar importante en la pub11c1d:_jd ;1ctu;il 
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CAPITULO 1 

COMUNICACIÓN Y SOCIEDAD 

1.1. TEORIAS DE LA COMUNICACIÓN DE MASAS 

La comun1Cc"lcrón de rnwsas e:; ··01 rnodo p;Ht1cular de fiJ cornun1c.:-ic1ón moderna, que 

permite al emisor de l.'.l comun1C<"JC1ón (ni 1r1<Jrv1duo o grupo del que emana) drngirse 

s1multóneamento a un gran nllrncro do d·-~~t1n;1tarros El crnc. la prenStl. In radio. la 

terev1s1ón. re.::illzan pues. l.:i cornunicac1on ~.on los medros do cornun1cac1ón o rnass 

med1aM' 

Hacra el frn de J:i c1.-:·~c<l(J:i di""?' 1U~.-O y ef pr1nc1pro de 1960, l<=.1 cornunrcacrón do 

masas 50 hnbia convertido en uno d~~ los ~1echos rnós $1gnrf1cal1vos do /;i v1d.-:1 rnodcrna 

Con la llegada del penódico du ~;rar-:des tira;e~. el ruccptor do r<Jd10 o el telcvrsor al 

hogar del hornbre. repre~onl:-1 un c¡m1U;o ft.:cr1oló91c:o que tiene parn /Ll persona comün, 

A estos medios de cor11LJn1cac1on rn:i~>iva, c·I hornbrc les dro la b1enven1d.:l como 

una forrna de cslar rnforrn.:Jcos y 1~n!L·r<ido:~ sin pens:Jr alguna vez que estos fueran .Q 

1nvad1r nuestro hogar. representando con ,·~/lo un.J gran rcvoluc1on en la comun;cac1ón. 

conjuntamente con los r¿)pidos cambios 1ecnológrcos Estos medios han Llcrecenlndo la 

d1spon1b1l1dad para ut1/1znr el lengua;e De e~t.'.J m.:-;ncra In ncumulnc1ón de esos recursos 

en la historia reciente t1<.1 srgnrfrC3(1o un aumento espectacul.:lr en la forma y ntrno de Ja 

conduct.:i comunicativa p<ira l.'.3 gran rn<iyori:; de lo::; rntegrdntcs de l.:i soc1cd<:.1d 

Los medios de cornun1c..1c1ón han llcc,:F1do a fonnnr pnrte de nosotros mismos. son 

algo con lo que 1nic1omos el di<:i. existe un sin numero de personas que ncomp.3ñan su 

'BURGUELIN. Ol!vcr. La co1mn11caoón rJ<-' nJ.JS.:J~. E!.p.ai'la 1974. Ed Planela y ATE. p 7 



desayuno con la lecturn su pcnód1co o revista prererida Los medios do comunicación de 

masas ocupan un lugar primordial en nuestras vidas, ya que son Jos pnmeros medios 

con los cuales se logró llegClr a una nK1yor pnrte do l.:1 población 

En la ant1guodad los libros. folletos y aonrcas hnbian de escnb1rso a mano. 

siendo los mon1os en la EL:ropa dt~ la Ed:id M(!(J1;1 ros enc.Jrgados de oscnbrr libros y 

otras obras 1nformnt1vas. trobapb¡iri d<!sp;-ieto y con 5Utno cuidado. par lo quo sus 

pubhcac1ones escaseabé.ln y eran rnuy cos!os.:r:. P(:ro con el invento de la imprenta por 

Johan Gutenborg en Alem.:Jnm ti;lC1.:1 c•I .:1flo Ue 1•1 .. !0 se generó tod.:J un.:i rovoluc1ón en l.:J 

comunic.::ic1on osa1ta. conv1rtréndu~0 en el prirner tn1ropeo que irnpnrn1ó con tipos 

móviles Este invento produio l¡i pr,-)f1ter;ie1on ch~ µ.--mfletos. hOJC]S volantes. tript1cos, 

penódicos. etc. con los CUC]les la cornunic.::1c1on re~ul!ú rn.:'Js fUcrl y rap1d.:i 

En l.:l .:lctual1dod contun1os !'rl nuc~~!ro p,:-11s con un.:i super produo:1ón do 

pcnódicos y revistas. Jos cu.u!t20. 9r:-JC1d'.> a 1z1 1rr1prr·n~:1 rnodc:rn.J, se 1mpnrrcn d1art.:irnente 

con mrlloncs de OJempJoros. cont.--ir~c!é.' cnn t.n '.;1ri n•:Jn .. J-:>ro d·~ rav1~1as y penód1cos c<.:ida 

unn de eslc"]S publ1c.:tc1oncs con !crn.'ls l!StJ"'.:•f1r:n~; y c-'."".pc•c1.:-lli;:;:idos por;:¡ cu.:1/qu1or trpo 

de plib!ico Y que dccrr de .JqueJ/os l<UL' ¡¡/ ': r:,_;:r~~,, "~.tro. ,,rnplcos en ~u ~utornó•.:d, con 

solo encender el botón del radro tr~1n5rn1~·.ur P'-J"r..!en u~!;1r enterados dt..~I d1ar10 .:icon!cccr 

No podemos p<:isc"]r por alto es.:.J ~r.::m C3nl1d.:td de c<:Jrteles cspectacuf.:Jrcs que 

formon parte ya del cuerpo de nuestra ciud.:id re:su1tando 1mpres1onc"]ntc la c<:Jntidod de 

estos que podemos loca!1;:ar en cada hilomelro cu¡-idr;ido. siendo un clcmcn!o b.:ls1co del 

paisa1e c1tad1no 

La h1stona del cartellsmo como cu.:Jlqu1cr h1stona de cualquier modio do 

comurncac1ón también es cvolut1v.:i Desde /.:is primeras félm1nos producidas por las 
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primitivas prensas lltográf1cas de finales del siglo XIX. hasta la impresión policromat1ca 

en d1mens1ones g1gantoscas que conocemos on nuestros días 

El cartel es un elemento fundarncntal del esccn¿ino urbano. siendo una do las 

formas mós dcc1s1vas que son ut1!1zadas pZJra rnflurr en nuestrw scns1b1f1dad óptica, para 

ejerotarla y mnntonorla Lo que tiastzr bien enlr.'..Jdo eJ siglo XIX era un elemento de 

decorL1c1ón do /os merc.::Jdos. tenas. circos. se h.:-t convertido en nuestro siglo en uno do 

los principales soportes gróf1co-v1su.1Jes de nuestra c1vrl1.!.ac1on de la imagen 

Aclua/mcnle rcsull.:J 1rnpo-srble 1rn.:ir¡1nar una crud;id. un ed1f1c10, una avenida o 

una estación del metro sin c.;:Hteles co1no rrr1po~;1~.J\•• re~.uttari.:i no advertir en nuesrro 

diario recorrido urbano esas vz1rr.:::.1s publ1c1t¡ir1¡1~; e.-;tond1das C>n !o .::ilto do los cd1fic1os, en 

ros aparadores de las trcndas. en los p.-:ir.--irj;-is de aurotH.J!:iC!J, etc. que nos encierran en 

todo un espacio v1su.:ll. p:Jrtrcipando con todo un ~J~flHTl.:.i de 1rnógenes y sin1bolos que 

nos tr-'lnspwrenton f¡:i cconorniz1 y l.'.'l ~orrn;1 (_!e ver \J'~ un;:i soc1ed.:ld cap1tal1!.ILJ corno la 

nuesrra 

En osre rnornento es cu.-::1nc~o r-;1co ~.u ;-1p~n1c1on ef n1cd;o n1us 1nfluyen!e de la ero 

electrón1c.:J. El Televisor Su n;Jr.rrni•_•nlo :n.:-lrcó un vir~~e düc1s1vo en la h1::;tona de !a 

este medio es el rnus importante. porque es el que cre.:t una mayor 1nflucnc1a en la 

soc1ed.:ld. no podemos pas<Jr por ~lito l.:i c....Jnt1dad de horns que p<Jsa una persona frente 

al aparato telev1s1vo. p<:.1ra d.:trnos un.-::1 pcqucr1.:t JdC.:l podernos rnenc1onnr que los n1rios 

que son la mayoria de Jos seres hurnanos que tiab1tan el planeta y que son el futuro de 

cualquier sociedad, pnsan aprox1m.'."ld<1monte vr....!irllc horas semanales frenrc al televisor 

Tal vez esla act1v1d<:id no sea nadt:i novedoso. pero s1 nos demuestra que 
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nuestra soc1odad es una sociedad do rnass rned1a y que estos forman par1o ya de 

nuestra cultura 

En la actua/1dnd la sociedad mexicana está viviendo una sene de cambios con 

rospecto a 1:-i cnmun1cac1ón, todo esto aun.ado a la gran cantidad de avancns 

1ecnol6'...]1cos que ~.e tian venido gennrando. por rnenc10~1r alguno~, de nllos. podrínrnos 

habl.ar d1:-.. la c:.omun1~1c1ón Vlil sntetito, teluv1s1ón por cnbfo, la cornun1c.ación por células. 

l<J antcn.'.l poraból1c..1. etc Con ello podrernos darnos por enterados quo ros medros de 

comun1cac1on nstrin aumentando su penP!r;ición en or público. llegando c.ada dia a una 

ma~·or parte de nuestra soc1odad. haciendo quo ós!.::t dia con di;1 sr~ m1':.t.Jentre inmersa 

y formnndo parto de los rnass rned1a 

''El poder de los media en 

nuostrél vida cot1d1ana ya no 

es ni s1qu1era tentacular Su 

fortuna es ex1stenoal Esta en 

nosotros desde el útero 

materno. como un cordón 

umb•lical del que resulta 

prélct1~1mente 

sustrélerse .. 2 

1mpos1ble 

Unn de las razones por las cuales 

los mass media han ido creciendo de 

una manera tan apresurada surge con la 

necesidad de contar con medios do 

comurncuc1ón que sean cada vez mas 

CQMUNICAC~ 
NUE\aS AU"ERNATI~ 

rápidos y seguros que cubmn grandes distancias en menos tiempo, teniendo que 



llegar a una sociedad que dia con día se vuelve más 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 mane<a 

novedosa a la solución de sus problemas prácticos. siendo uno do sus problemas los 

medios de coniunicación, es por ello que en la actualidad, gracias a la inventiva del 

hombre. nos encontramos viviendo dentro de una sociedad de rnass media tan 

efiCáces. que nuestros antecesores Jamás pudieron imaginar 

Poro vayamos dentro de los medios de la comurncaoón de masas y 

encontraremos que estos son instituciones técnicas. mediante las cuales personas 

especializadas empleando los recursos tecnológicos logran d1fund1r contenidos 

simbólicos a un grupo heterogéneo. Janowrtz, especifica en Teorías de la 

Comunicación de Moragas p 26 que: 

• El Emisor : Son instituciones mane1adas por personas especializadas. 

• El Receptor :Es un grupo heterogéneo y disperso 

• El Canal: Son los recursos tecnológicos (e.ne. radio, prensa y televisión). 

• El Mensaje: Son contenidos simbólicos 

menso1e 

Todos estos elementos son necesarios e indispensables para que se dé 

cualquier proceso de comunicación de masas, si quitáramos cualquiera de ellos este 

proceso no podría generarse. Para que se logre el propósito de los mass media es 



necesario contar con una teoría de comunicación mnsiva que ayude a lograr sus fines. 

En nuestros días existen un sin número do teorías do los mass medias, debido a su 

auge dentro de la sociedad moderna. En este caso en particular, partiremos do la toaría 

básica sobre la comunicación do mas.,,s que es la tcoria Estímulo-Respuesta (E-R). 

La teoria Estimulo-Respuesta surgo a partir de la primera Guerra Mundial, ya que 

a medida que los paises tornabnn partido por la guerra, la necesidad do reforzar 

vincules que unieran al indrv1duo con la sociedad se tornaba cada voz más urgente e 

imperiosa. Resultando esencial movllrz.Llr los scnt1m1entos y las lcaltndes del 1nd1viduo, 

inculcarle odio o temor hacia el encmrgo. mantenerle en alto su moral frente a las 

pnvacmnes provocadas por la guerra y lograr que voJC.:Jriln sus energías al ser.ticio de la 

nación 

Para a!c.::inzar estos ob1ct1vos se recurr 16 ¡i l::J propaganda Las naciones fueron 

invadidas con mcnsa1es propag.::mdíst1cos cu1dodos::Jmonto clc:iborados o 1ncJuidos en 

notic1anos, discos fonogr.:lficos, d15cursos, libros, sermones. c.:irtelos, mensnJCS, rumores 

y volnntcs Los modios de con1un1c."Jc1ón mns1va drspon1blos en ese entonces se 

conv1rt1eron en el pnnc1pal instrumento utd1ZildO p<Jra pcrsuwd1rlos 

··La persuasión en gran escala do poblnc1ones enteras 

recurriendo al empleo de los medros m.:is1vos no habia sido nunco 

intentado anteriormente y fue llevada a c.:ibo con habilid.nd y un 

alto grado de coordinación. ,.l 

Si esto se pudo llevar a cabo en una sooedad que estaba pasando por 

momentos tan d1fíc1fes como los que provoco la prrmcra Guerra Mundial, obteniendo 

resultados tan asombrosos: pensemos ahora desarrollar la teori::t E-R en nuestra 

sociedad, la cual no atraviesa por problemas polit1cos como esos. y que ros únicos fines 

3 de FLEUR, Mclvin L. Tcorla do Ja corm.,rf1JC.?CIÓTJ rnasNa, Buenos Aires 1970. Ed. Paidos, p.167 
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de los medios de comunicación de masas con la ayuda de la teoría E-R serian 

publicitarios, se llegaría pues, a un resultado positivo para los mass medía. 

Va que todas las teorías sobre el proceso de comunicación de masas, aún las 

más adualizadC3s, han sido desarrolladas tomando como base la teoria E-R; es 

necesario describir el resultado de esta según do Fleur Mclvin . 

... "los miembros do las masas podínn ser dominados o 1nflu1dos 

por aquellos que se hallaban en posesión de los medios, en 

especial si se actuaba sobre sus emociones.' ... 

Los mechas son capaces de inducir a la gente a adquinr mercancías anunciadas 

a través de estos, esta parece ser una prueba acertada de que los medios son tan 

poderosos como ellos quieren. Y dando el Estimulo adccu.<:ldo ( el que en ese momento 

necesita el espectador) so obtendrá una Respuesta adecuada. ya sea la adquisición de 

un prOducto o tomar cierta actitud frente alguna s1tuac1ón: todo esto producido por la 

eficacia de los medios masivos de comunicación y la teoría E-R. 

Partiendo de la teoría mccanicista Estimulo-Respuesta, como se ha venido 

haciendo, es necesario, no obstante, complementarla con algunas teorías 

contemporáneas de la comunicación masiva, que a;rudarán a reforzar1a, formándola en 

una teoría con más posibilidades de investigación individualista; porque no se pude 

pasar por alto que ésta es una sociedad heterogénea, y por ende cada uno de los 

miembros que vivimos en ella somos diferentes, con lo cual resultaría ilógico querer 

englobar a toda una sociedad, como un grupo homogéneo que responderá a cualquier 

estimulo de la misma manera. 

• Op.Cit. p. 172 
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Es por elfo que en este caso analizaremos las Teorías Contemporáneas de la 

Comunicación de Masas de Fleur, se1'aladas en su libro Teorfas de la comunicación 

masiva, siendo que estas teorias son lns que mas acertadamente complementan la 

teoría baso de E-R 

TEORiA 1 DE LAS DIFERENCIAS INDIVIDUALES 

... "los valores, necesidades, creencias y act1tudos del individuo 

contnbuian a detcrrrnnnr I~ mnncra en In que este seleccionaba 

los estimulos del medio y que les atnbuia un significado dentro de 

Jos marcos de rcfercnaa por el adqu1ndos. una vez que habían 

Cc:'lptado su ütenc1ón ,.!> 

La tcoria de las d1ferenc1a5 1nd1v1dua!cs nos viene a recalcar quo somos una 

sociedad heterogéne.:l y que la percepción difiere do una persona a otra conforme a la 

naturaleza de las estructuras de su personal1d.'.:ld Marcándonos con claridad que el 

público de un medio deterrnin.:ido no es una colect1v1dad que preste atención uniforme a 

cualquier tipo de contenido que se le haga llegar, en esto momento se fue formulc:indo 

para de Flcur ''el princ:p10 de la atención y percepción sc1ect1vas" 

No es dificil comprobar que las diferentes clases de personas que forman parte 

del audltono, seleccionen e interpreten el contenido de los mass media de muy diferente 

modo. Esta teoria implica que los mensajes trnnsm1tidos por los medios. contienen 

estímulos especificas quo intcractUan en forma d1fcrenc1c:idn según las características de 

la personalidad de los miembros del público. Siendo que existen diferencias individuales 

en las caracteristicas personales do los miembros del auditorio, es natural suponer que 

se generan transformaciones en los efectos vinculados con esas diferencias 

individuales. 

!lo Op.CH:. p. 180 
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Después de esta teorfa los efectos del medio sobre el auditorio masivo, ya no 

eran considerados como unifonnes, sino variables de una persona a otra, consecuencia 

de esto, las dfferencias individuales de la estructura psicológica. La estructura lógica de 

las diferencias individuales se ajusta al modelo "Causa-Efecto", ya adoptado con 

anterioridad por la teoría mecanicista E-R 

TEORiA 11. DE LAS CATEGORÍAS SOCIALES 

El supuesto básico de esta teoría es que .. ''pese a la heterogeneidad de la sociedad 

moderna, las personas poseen c.¿¡racterísticas semc1Gntes.compartcn hábitos y modos 

de pensar similares en matcna de comun1Cc3c1ón masiva . .6 

Esta teoria supone que hay amphns c.-':ltegorias sociales cuya conducta frente a 

un conjunto de estímulos es regurnrmcnto uniforme prcscnt.i'Jndosc c.:iracteríst1C<:Js tales 

como: edad, sexo, ingresos económ1cos, nivel de cduc.:lción. Ja residencia y grupos 

religiosos. Algunas de estas vwrrablcs proporcmnan una indicaaón razonablemente 

exacta sobre el tipo de contenido que un 1nd1viduo detcrmi~do escogerá de entre los 

que ofrecen los medios, debido a la s1m1l1tud de sus fonn::is de comportamiento, 

relacionándose estos con los medios masivos de una manera unrforme. Jos miembros de 

una categoría determinada, seleccionaran contenidos srm1lares de la comunicación y 

sus respuestas a los mismos seran aproximadamente iguc:iles. 

Si la categoria de las d1ferenc1as ind1v1duales presenta una imagen do! proceso 

de la comunicaoón congruente. Los hallazgos de la psicología general de las categorias 

sociales armoniza con las teorías sociológicas generales sobre la naturaleza de la 

sociedad de masas. Entre ambas llevaron la teoría contemporánea sobre la 

comunicación de masas a un punto quo tanto la d1ferenc1a social de los sociólogos como 

"Op.Cit. p. 183 
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las diferencias individuales de los estudiosos de la personalidad son tomadas en 

consideración. 

Ambas teorías representCJn modificaciones de la teoría mecaníasta E-R. on la 

que introducen procesos psicológicos y pnutas normativas do ICJs categorías sociales 

como variables entro el estímulo y la respuesta de la comunicación. En 1948 Lasswell 

resumió estas dos teorías y las variables situacionalcs vinculadas con ellas. afirmando 

que paro describir adecuéldamento un octo comunicntivo es necesario responder a las 

siguientes preguntas 

"¿Quién dice qué 

porqué canal 

a quién 

con qué cfccto?"' 7 

TEORIA 111. DE LAS RELACIONES SOCIALES 

... "'las relaciones sociales 1nforrr.n1es .3ctúan modificando la forma 

en ta que un individuo dado rc<Jcc1ona frente a un mensaje que le 

es transmitido por los medios masivos .. ·.!I 

Esta teoria surge por un estudio rcnl1zndo en 1940 por Lazarsfeld, Berlson y 

Gaudet; reconociéndose en este el papel de los vinculas grupales como complejo de 

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

1 L.ASSWELL, Harol O . T110 Strudtxc •u1d Fut>etKJtJ of Cor11mur11cat10n m Socícty. Nueva York 1948, 
Lyman Bryson Comp. p.37-51 

9 de FLEUR. MELVIN L. Op. Cit. p 188 
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diferencias individuc:1les y las categorías sociales eran variables fundamentales para la 

comunicación masiva, pero no se había tomado en cuonlD el papel que podía 

desempeflYr las relaciones soaales informales. El publico era concebido como una 

sociedad en la quo solo contaba la edad, soxo. cl.:ise social, etc .• pasando por alto las 

implicaciones quo llevnba con sigo las rclnc1oncs mas informales. 

Es por olla que fue neces.::ino tomar on cuenta que los mmmbros de un aud1tono 

tenían familia y arrngos, y que estos podrinn afcct.:ir los resultados do cualquier proceso 

comunicativo; ya que existen un sin numero do personas cuyo contacto directo con los 

medios es muy llm1tado, obteniendo estas su 1nforrnac16n de otros 1nd1v1duos. que a su 

vez la han adquirido de pnmer<J mano 

Este tipo de proceso comunicat1vo fuo dcnom1nodo "fluJO do la comunecaaón en 

dos etapas". Jos sujetos m;:is cercanos a los medios fueron llamados "lideres de opinión'' 

De esta manera vemos como las teorins ccnturnpor.:lncos r--;o solo dan 1mpor1~nc1a ~ las 

diferencias ind1v1duales y a las categorías soc1nles. sino que tienden ü reconocer lü 

influencia de los vínculos soc1Lllcs 1nformolcs 

TEORÍA IV. DE LAS NORMAS CULTURALES 

"Esencialmente postula que los medios mnsivos. o travós de una 

presentación selectiva y del énfasis que ponen ciertos temas, 

crean en su público impresiones de que las normas culturc:iles 

están estructuradas en determinada form<l específica .. .o 

De una manera más clara podemos mencionar que los medios refuerzan las 

normas OJlturales, y en manera indirecta contribuyen a dar forma a la conducta. Estos 

medios pueden activar considerablemente el comportamiento del espectador, siempre y 

g Op. CiL p. 193 
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cuando sean conformo a sus necesidades; de la misma manera los medios pueden 

crear nuevas fonnas de conducta, quo rogularmento no son controtadas por las fuertes 

presiones soaoculturales. 

Para de Flour existen tros mnnems med1.nntc las cuales los medios pueden influir 

sobre las nonnas culturales de los ind1v1duos 

El contenido de lo comun1cac1ón masiva puede reforzar las pautas 

existentes y conducir a l<J gente a ercer que determinadas formas sociales 

son apoyadas por la sociedad. 

2. Los medios pueden crear nuevos conv1cc1ones compartidas con respecto a 

tópicos en los cuales el pUbJ1co h.:i tenido pocn expenonci.:1 previa 

3 Pueden cambiar normas proex1stcntcs, y por lo t;into llcvnr a la gente de 

una form.:t: do compor1.:t:m1ento ~ o!r.:i 

En conjunto las teorias contcmporñnens de los medios masivos son necesarias 

para complementar la teoria mecanic1sta E-R, la cu.ni sola no poctria cumplir con los 

requenm1entos necesarios que determinnn el comportam1ento del hombre dentro de una 

sociedad de mass rnedia. retomando que esta ns un.:i socicd.:id heterogénea, compuesta 

por una gran d1vers1dad de seres humanos. cada uno de ellos con diferentes formas de 

pensar, distintas culturas, diversos estrntos sociales, etc . ayudándonos por lo tanto con 

las teorías contemporáneas de los medios masivos a clasificar a las personas 

dependiendo la utilidad que en determinado momento los mismos medios o publicistas 

así lo requieran, se lograra una me1or recepción de los mensajes por parte del público 

espectador 
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1.2 COMUNICACIÓN DE MASAS Y SOCIEDAD 

Debido a que el hombre es un ser social por naturaleza, no podemos referimos a él 

como un ente individuo! y sohtano, el hombro para poder existir necesita vivir dentro do 

un grupo de personas que estón regidas por ciertas nonnas y preceptos que le ayuden a 

desan-ollarse en todos sus aspectos Es por ello quo el hombro dosdc la antigüedad ha 

vivido dentro de hordas, clanes, tnbus y en la actualidad en sociedades, en la cuales 

satisface sus necesidades individuales y colectivas. estas se han ido incrementando y 

cambiando, de la misma manera que l::is sociedades 50 han modernizado a la par de las 

necesidades del hombre. 

Para Comte la sociedad er.:i un org<lntsmo por derecho propio que estaba sujeto a 

cambios evolutivos. y que pese n que 105 1nd1v1duos y grupos parecen perseguir sus 

propios ObJet1vos, el resultado es un sistema que funaona armoniosamente La sociedad 

moderna es vasta y organizada, parece as1m•smo evoluaonar tiacia un.:t compleJidnd 

cada vez mayor. Puede ser concebida como un tipo especial de organismo, pudiéndolo 

llamar "organismo colectivo" 

El proceso comurncauvo es esencial pura todos nuestros desarrollos ps1col6gicos 

y sociales. Si no nos entregáramos reiteradamente a acaoncs de comunicación con 

nuestros semejantes, ninguno de nosotros podria desarrollar los procesos mentales y la 

naturaleza social que nos d1st1ngue de otras formas de vida. Sin los diferentes sistemas 

de comunicación 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 do la formación de la personahdad, los 

conflictos humanos y los cambios sociales, entro otros, es fundamental tener un 

conocimiento más amplio de la comunicación humann, ya que la diversidad do la 

mayoría de los problemas humanos com1cnznn con el proceso de la comurncac1ón. Sin 

duda la comunicación masiva es uno do los medios do 1nfluenc1a más poderosos para 

nuestra soc1cdnd 

Los seres humanos somos parto de una estructura social y por ende actuamos 

con base a las reglas est;:ibloodas por ost.::i estructura. debido al gran auge de los mass 

media en nuestra cultura, la moyori<J do nuestras .'.:lCtitudos son basad<'.ls o regidas por 

las normas culturales 1mplantadus por los medios do comurncac1ón, por ello no es drficil 

precisar que nuestra cultura es un<l "cultura de rnass media'' De aqui. surge la 

necesidad de estudiar do que mnner;:i influyen estos medios en las sociedades 

modernas, debido .n que los medios do corr.unic..:Jc1on son 1"1oy un poderoso estimulo 

para la adopción do formas de conduct3 novedos¡:i 

Estos estudios sobre 1.3 cotnunic..""lc16n de n13s;;1s se hon visto siempre 

condicionados por la realid.'.:ld comun1c.._-it1va y soc1ol del contexto en que se dcs<:1rrollan 

La interrelaoón entre a.Jltur<J y medios de comunrcac1ón de masas se producen. en cada 

país, de manera distinta; cuando los medios odqu1crcn c.:iróctcr de consumo masivo y 

cuando estos además de ser transmisores de información, so convierten en portadores 

de bienes culturales como teatro. música. 1nformac1én c1entific.".l, etc, cambian los 

sistemas de transformación de la cultura e introducen importantes cambios en sus 

contenidos. La apanción de Ja "cultura de masas" cs. en defin1t1va, la aparición de las 

fonnas culturales propias del proceso de 1ndustrial1zac1ón y modernización de la 

sociedad, en el que Jos mass media desempeñan un papel dcc1s1vo 

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

dependen no solo de l.ns características del mismo medio sino de 
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las nonnas y valores sobresalientes del sistema sociocultural 

mismo dentro del cual opera. En otras palabras existen muchos y 

penetrantes mOdos mediante los cuales la sociedad influye en los 

medios y los medios influyen en Ja sociedad:•1º 

La difusión do los medios es un conjunto de acontecimientos sociales que ofrecen 

infonnación importante y novedosa, lo mismo al estudioso del cambio social, que a 

quienes se interesan sx>r nuevas campañas publicitarias (productos). Ningún medio 

existe en el vacío, todos están ligados con presiones culturales y sociales cambiantes. 

Puesto que el comportamiento es guiado generalmente por nornias culturales, 

respecto de una idea o situación determinada, los medios servirán indirectamente para 

influir en la conducta de una persona o tal vez de la mayoría de una sociedad, 

proporcionando los medios de comunicación do masas definición de una situación. Para 

hablar del funcionalismo de los medios de comunicación masiva, es necesario nombrar 

a Lazarsfeld y Robert KMerton, pioneros de la ciencia de la comunicación masiva 

norteamericana de los años cuarenta, quienes hacen un planteamiento de los mass 

mecJia en la corriente funcionalista. 

1.- Los medios de comunicación masiva tienen una de sus principales 

funciones sociales, que es la de conferir status social a sus espectadores • 

..... se trata. en definitiva, de Ja necesidad que tiene la sociedad moderna. 

para su propio funcionamiento, de que puedan destacarse entce la masa 

anónima ... ••11 

2.- Los medios de comunicación masiva tienen la función de imponer nonnas 

sociales. Dichos medios poseen un valor aglutinante , sus valoraciones. 

juicios. informes, críticas, etc. proponen-imponen a la colectividad un 

1º0p. Cit. p.118 

11 de MORAGAS, Mjquel. Teorlas de la c:::omunieación. Ban:elona 1981. Ed. Gustavo GlU, p. 50 
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mismo prisma de interpretélc1ón de la h1stono y do la realidad El solo 

hecho de la selección do la 1nforrnac1ón, constituye un elemento para la 

creación de normas soc1alos. rolilc1ona(J.:.is a los intereses dom1nantos 

••Los rned1os do rn.Qs.:l!> !ion .::i9er1te!J 1nsuslllu1blcs para lil 

creación de norm;it1v~1s. e~:; d-::!-cu. fornKls de c:Jcc1ón o de 

1nact1v1dad, de interprclac1ón de la sociedad .. iz 

3 - En este punto Lazan;feld y Merton 1nsrstcn en darle 1rnpor1nnc1a a una 

disfunción " la narcotr~~ilc1on" Con resp(..-cfo a los medios 1ntorpretados en 

base a la socrcd.:ic1, son en p.3r1e responsables do lél cx1stcnc1a de una 

gran masa de la pobl~c1ón 1nc!rte y .:irnorf.:-i, adiud1cilndoles u los rnedros 

de comunicación de n1.'.lsas 1..-:i 1n;lct1v1dud y la np<:1tia de la gente. 

serlalando que ros rn0d10:. rn·.::idcn con 1nforrnac1ón n los 1rid1v1duos, 

haciéndoles sustituir en ello~ ol deseo du ¡icf1v1dad y de part1c1pnc1ón 

Es evidente que este torcer punto del func1on<:tl1smo de los medios de 

comunicación de masas result;:i de alguna manera contrad1ctono. ya que esta 

"d1sfunc1ón narcol1zadora" ex1sle de cierta n1.:incra, pero no en l.:i totaltd.:JCT que nos la 

presentan L.:iz.;:irsfe/d y Merton. ya que corno se ha rnenc1onado anteriormente, el 

hombre t1one la c¿¡pac1dad de olecc1ón y lo~ rnziss rncdta le proporc1oniln este derecho. 

debido a su gran variedad y amplitud de contenidos, el hombre tiene el derecho de 

selccc1onar la 1nformac1ón proveniente do Jos medios, ya que nadie es obligado a ver lo 

que no desea ver 

La corriente func1onallsta dentro do los medios de comurncación de masas, viene 

a recalcamos el papel tan importante que desempeñan estos dentro de la sociedad 

11 Op.Cit. p SO 
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Los mass media poseen funciones sociales. que a la vez son otorgados a sus 

espectadores, haciéndoles salir de la un1rorm1dad do masa en la que podrían 

encontrarse y otorgarles una 1erarqu1zac1ón dentro do la sociedad Además de que estos 

n1ed1os imponen normas sociales, nos ceden el <Jerecho de deducir propios 1u1aos de 

valor ante cualquier s1tuac1ón presentada f!n los rnass rncd1a, y que s1 la sociedad 

decide formar parte de grupos prcsnntados d<.:ntro de los medios de comunicac1ón de 

masas, que conlleven ciertas normas o preceptos. es porque asi lo qwso 

Una de las pnnc1pa/cs funciones de los medros de con1un1cac1ón masiva. dentro 

de la sociedad, es la econórrnca. ya que esta determina el func1onam1en10 propro de los· 

massmed1a. 

La función económ1c..-1 de los medios de cornurncac1on de masas encuentra una 

primera coordenada de 1n!crpretaaón. en el estudio del papel que la publicidad e1erce 

sobre los medios, y la que los medios c1crccn en reloc1ón con la publ1c1dad 

En nuestra sociedad Podriamos .:.isegurur que !iü hace radio, tclev1s1ón, etc . para 

poder hacer publicidad. ya que lo!'; me:d1os de comunrc--<:lc1on rnas1va subsrsten gracias a 

la publicidad que se hace dentro de estos 

'"La T V. comerc1al estn organiz.:id.:J pür.:i servir en bandeJO a los 

anunciantes una audiencia masiva. la programación es el relleno 

intercalado entre los mensa1es de los anunciantes."13 

El apetito de la publicidad es 1ns.:ic1ablc. conform.dndose solamente con la 

dominacrón total de Jos medios. y una vez que estos medios se encuentran 

subordinados, se convierten en un 1nstrumcn10 de cultura comercial, sean cuales fueren 

sus virtudes originales 

13 Op.Cit. p. 83 
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La creaaón de necesidades en torno a Jos productos de consumo, se consigue 

por meclro de la gran n1aqu1nana pub/lc1ti'lna que constituyen Ja comurncaoón y la cultura 

masiva La 1ntroclucc1ón do los medios es f.:ivorcc1da y precisada por el poderio 

tecnológ1co y la 1nflucnc1a munc.11al en el sector Los nuevos medios con su mU1t1ple 

infraeslruclura de producción y drs.tnbución, f¡ici/11.-:in la pcnc1rac1ón de estos en la 

sociedad 

La prensa. el cine, la radio, l.:i tclcv1s1ón o la creación de los grandes milos 

mundiales a cerca de Ja sociedad do consumo, surgf.~n en la conciencia colectiva de los 

pueblos. no tanto como obllgac1ón de los srst1_.rn.:is ü.!'portados, sino corno un con¡unto de 

reglas 1ncorpor¡idas al s1sten1n cultur<'.ll 

Para Wtlbur Schramm cs!ud1oso cJc_. L'...1 función de la comurncac1ón de masas en la 

sociedad, "'los efectos de /;-is conHJrlrcac1oncs masivas son positivos para el 

manternm1ento de la paz 1ntcrnac1onal y el dcs<'!rrollo econom1co y cultura/ de /os 

pueblos " 1 
.. 

En las sociedades actuales. 13 clase dominante es la generadora de un sistema 

cultural. una es1ructura de valores. cuyo propósito es obtener que fa población conserve 

un sistema de expectativas en s1ntonia con cf status dominante Los medios de 

comunicac1ón y la publ1c1dad. no tr.atan ya de saber. simplemente, como opina la gente a 

la cual llegan. sino de hacer que la gente acluC de una determinada manera Para lo 

cual la publ1c1dad y los medios de comun1cac1ón utilizan un sin nUmero de estrategias 

para lograr un cambio en la actitud de /a soc1cd.:id frente a la 1nformac1ón que estos 

presentan 

'"' Op.C~(- p. 65 

" 
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El control que CJercen los mass media sobre Ja sociedad. se dn genoralmente par 

la man1pulac1ón que dcsempor-.an los medios sobre la sociedad, produciéndose esta 

man1pulac1ón por modio de la porsuas16n 

Carl 1 Hovland os uno de los pnnc1palos rcprnsontantcs del n1ov1m1cnto oentif1co 

de Ja ps1cologia de los efectos. n cont1nuactón ser1nlaré algunas conclusiones del trabélJO 

de Hovlana con respecto a iesle mov1m1cnto 

• Para la cf1c:::ic1a persuasiva de los n1cd1os resulta, do una 1mportnnc1a 

extrerna el prestigio y f1ub1l1dnd do l:.i fuente 

Sin esta confianza el espectador no podrii confiar en los rncnsa¡es transm1t1dos 

por los medios. y por lo mnto resuftilria 1rnpos1blo tratar de pcrsuadirlos con la 

1nforrnac1ón presentada por es!os 

• Los rr1cnsnJCS deben implicar una daterminadn dosis de temor. los 

mensa1cs con una rn:iyor cargn de lernor ttent.!n un rn.:iyor 11npacto 

persuasivo 1nrned1uto 

El temor irnpltcado en Jos mcnsa.ies de los medios nos t1accn sentlf culpables de 

no poder obtener crcnas cosas o cualidades de los ;:¡ctorcs o representantes del 

mensaje, siendo el espectador rcspons.o.ble. al no adqU1nr c1cr10 producto. de no tener la 

dicha que determinado producto o arcunstanc1a nos pudiera producir. Corno CJemplo 

podriamos mencionar. que si no usamos "La Crema X", no tendremos un cutis suave y 

terso. y por lo tanto la sociedad no nos aceptará Como este existen un sin nUmero de 

e1emplos que nos demuestran la veracidad del temor 11npilcado dentro de los mensajes 

• La presencia del factor sorpresa contribuye dcc1s1vamente a la eficacia de 

los mcnsa1es 
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La sorpresa es algo que cualquier ser humano desea. por e/Jo su cf1cacm dentro 

de Jos medios de comun1cac1ón, resulta mo;or oir y observar algo que no es esperado. a 

tener un conoc1rn1cnto pleno do fo qun !>uccderó En este punto como en el antenor. la 

aportación de lil psacologia a 1.-i c1enc1a de /;J porsuas1ón tienen como prrnc1pal ObJOf1vo, 

el de descubrir las /cy1..~s "ocul!Js" de 1;1 .uceplac1ón y grat1f1cnc1ón de las oxpect;:¡t1vas de 

los rncnsa¡es 

La rnvest1gac1ón do I tovl¡¡nd v1un1-! a poner en doscub1erto que los efectos de la 

comunicac1ón porsuas1v;i no srcrnpre coir1crc..1f)n con Jos que pe>dri.:-Jn descubrir nuestro 

sentido cornún. ya que siernpro exr~l1ra alc;io por deb.-i;o de 

En vwtud de l;J o::.:.1stt::nc1u d!-~ la rnar11pt¡!;-Jc1ón y del control de los medios do 

comurncación n1as1v<J, se tia tiocho que /;i ~ente prense o torne dcc1s1ones contra sus 

1nteresos Es!o ser;-i posrb!c stt~fnµrc. porqut:~ ürl /~J sociedad 1nv.:irr.:iblemente ex1st1ra una 

reserva v1r~en p.:Jru nuevos domir1adores 

Dentro de los rnass rned1a existen a1qunus coordenadas en 1.:-is que se puede 

interpretar los d1strnros tern:Js que ~parecen en fil comun1c.:ic1ón m.:is1vü y que pueden 

convertirse- o que tal vez. ya se conv1r11cron on rn1tos. en fetiches o en instrumentos de 

manipulac1on Una de estas coordcnad;-Js vrenc prf~c1swc1::1 por el hecho de que la 

marnpulac1ón. para ser ef1C.:JZ, esconde su propra nnlura/cza. evita cu.:ilqu1er test1mon10 

para que el espectLJdor no sienta la presión de ser m.:inipulado "l<J m.::in1pulación para 

poder serlo debe esconder las pruebas de su existencia .. i!· 

En una ópoc.u corno e~ra resuJtariZJ m1pos1blc querer v1su<Jlizar una sociedad sm 

comurncac1ón rnas1va. ya que el hombre moderno forma parte de la comunicación de 

masas y la comurncac1ón de masas forn1a p<Jrtc del hombre moderno 

1!.0pC1t p89 
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Estos medios son indispensables para el desarrollo del hombre, gran parte del la 

cultura de nuestra sociedad. los avances tecnológicos. los doscubnrnicntos c1entif1cos. 

etc nos son proporoonndos gracias a los mechas masivos de comunicac1ón, de ello la 

1mpor1anc1a de los rnass media para el hombre quo vivo denrro de una soc1ednd 

moderna 
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CAPITULOll 

IMÁGENES V USOS PUBLICITARIOS 

2. "1. PUBLICIDAD E IMAGEN 

Es de suma 1mportnnc1~ para entender este e<1pílulo hacer fa diferenaación entre 

publicidad y propngand.:t Se 11.:im.:ua propaganda cu.'.'lndo so trate de d1fund1r una 

1deologia, y publicidad cuando el referente se.:-1 un producto comerc1ol o un servicio La 

palabra publicidad se usél al referirnos unic:-uncnte a los mensajes comcrc1ales 

difundidos por los medios de con1un1c."lc1ón rna~:-.1va corno rad:o, cine. televrs1ón. prensa. 

carteles. exteriores. etc 

En la actunlid.:1d eY.1slen un s111 nurncrn de~ dcf1n1c1on(~s que tratan de explicarnos 

que es la publ1c1d."lc1. tod¡is ellas rc-l~JC1onwJas !;cgún el fenomcno publlc1tano é3I que 

deseamos referirnos. el c..--impo que ~,u+~d(!n ~1tJ.'...lfC.<Jr esta~. def1nic1oncs es muy i1rnpl10. 

van desde el punto d•-~ v1stZJ de l¡i econo1n1¿1 ••I r:!r~rr~:-:hc>. !a cul!üf<l. wud1ov1suo.I. etc 

Pero en este c._-iso en p.3rtrcul.:Jr f\O'.j, f_!VOC.:Hf)n1os. :i un<i dcf1n1c1ón en ta cual 

1nten11enen vanos profes1on<J1es p:-ira tr<Jtor ce cu_~;ir a!r¡o art1~~!1co a través de l¿i imagen. 

y no solo observar la publicidad como un wrrn:·, comer::ri11 dü venta y de explot.Jc1ón de 

los consumidores 

"La pubtrc1dad es una actividad intelectual. que asocia a creativos. 

literarios y nrtist1cos. p.:ira l.:i producción de mensa¡es 

aud1ov1suales .. 1
'-' 

""\nCTOROF. David. La publ1CKJad y la 11narr-n. Barcelona 1980. Ed Gustavo Gih, p.1 O 
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Se tomará a la publicidad como algo artistico. p1d1éndonos dar cuenta que la 

pubhc1dad no trata solo de vendernos un producto sino además crearnos una 

permanencia en ol pensamiento de determinado producto, tanto consciente como 

subconscrentemente 

L.:i apanc1ón del tiecho pubflc1t~,rio tiene dos tipos de füclorcs por una parte, los 

que han suscitado en el fabnc..•ntc la neces1dild de h<iccr v.:itcr sus productos. y por otra. 

los que han lleg.:ido a posrbll1tar la séJt1sféJCC1ón de esta necesidad, la con1unc1ón de estos 

dos factores ong1n'1ron el nac1m1ento do la public1dnd 

La Revoluc1on francesa libero al comercio de lws trabas heredados de las 

corporaciones. y la Rcvo1uc1ón lndustn;it ;ll1mento lils c.:ip.:1c1dadcs de rnnovac1ón y 

producción Ln union de ambas revoluc1oncs creo tal s1lu;::ic1ón. y desde entonces resulta 

más filcll fabnc.."lr productos y venderlos E xplic~'tridonos asi lo apar1c1ón del fenómeno de 

una compctenc101 1n'1s r<~il1da entre IQs '-~rnpres:J!:. productoras Con In llcgnda do la 

producción y d1stribucrón de n1asas. se impuso 1nclud1blemcnte el recurso a la 

publ1c1d.:id 

Dicho recurso se vio favorecido por lzi vertrg1nosa expansión de los medios de 

cornun1cac16n masiva. pcrm1t1cndo que las crnpresas d1er.Lln a conocer sus. productos a 

todas las capas de la pobl<3cton y por cons1gu1cntc n todas lns regiones del mundo 

Pen1nov en La sern1ot1ca de la publicidad p 95-102, nos menciona tres funciones 

de la publ1c1dad 

·--

1 "La denommac1ón" consiste en b<:iutizar al producto con un nombre propio 

que lo distingue de los demás productos de su gónero. constituyéndose 

asi. las marcas que contribuyen ;:i crc.ur In imagen de un producto 
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2. •·La prechcac1ón" a travós de la rnnrca se lu atribuye al producto su 

carácter, su unagcn, unos rasgos d1st1nllvos 

3 "La exaltación" tod.:i publicidad 1?'.i afirmilt1va y no es mas que la 

afirrnac1ón, refleJ.:indo s1crnpre l;i 1rn~-;rna e.ara aqradablc y aduladora del 

universo de los b1cnps 

El producto anunc1ndo deotw_"!r,-1 vencPr ~.ic1nprf~ en !:1 prueba a los demás 

productos. pero no los dcsc1rtara .._.n :~u l0!:1:1c1;1d. rKJ sr~ d:1 !.:i conclusión do que un 

producto es el accpt.:iblc y todos los dcrn.'..ls no In son, p0r 1.!I contr.:ir10. so h::scc una 

prueba dentro de lo .:iccpti1ble y lo d•..."scabie 

grado de dese.:ib11idad 

"Lo único qut.! se decide es el mayor 

De lo pnrncro que ~e enc.:-irga l.i pub!1c1,-Jad. t•:. c1c e:a ;iitar el univcr!:oo completo de 

los productos. para en un.-i segund:1 1;i$e. ai:1t)<1r espec1alrnentc :il producto <lnunc1ado 

Decid1endose al f1n.:il Un1c.:irnente (•I rn:iyor ,_::~ido LlL~ <!c:o.ezibtlidad de los anuncios 

pubhc1tanos, construyendo unzi eufor1,1 h:ic1.1 L!I produ::to cur1 ::i ayuda de la C.){31tac1ón y 

de la superación L.:-i rutil1c1d.1d ;;1p:11 PC•? cnn o un ft~nr·,n1•~:no rj·~ rní~d10 df? d1fus1ón y 

técnica de persuasión 

La publ1c1dad constituye srn dud...1 uno de lo~-. m:i~-. ·.1Q~;tos y difundidos medios de 

informnc16n del que el tlornbrc hoy dispone. siendo uno de los rned1os mas cf1c..1ces 

La 1mport.:inc1a cad;:i vez mayor que el fenomcno pubhc1t.:ir10 viene adqu1nendo en 

nuestros dias, tomando en cuento l.:J gran c;:int1d.:ld de productos existentes, la lucha 

entre ellos y el deseo de crear una 1mugcn superior que tcnc:p mas ef1cac1a, hace que el 

fenómeno publ1c1tano no pucdn p3s¡-¡r desapcrc1b1do pr0c1::;.:imentc por el hecho de 

hacer de los productos algo vistoso y omnipotente 

11 P~REZ. Tornero, La S<.nmóttea efe.? la pul>l•odad. E~í).ai1;i 1982. Ed !'w'l1!w, p 90 
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Elementos internos de la publicidad scgün M1ouo 

"Presentación de una idea que se ha de unir inmediatamente al produdo 

que se vende ·· 

2 '"Stopp1ng Po-.vcr c~I so/Jc1t¡ir la a1enc1ón. es decir encontrar una adecuada 

modalidad de present.'lcrón dü lil 1de<:i 

3 "Concentración de la :Jtenc1ón y ff1.::Jnlcrnrn1ento en la dtrecaón deseada 

evitando su d1spcrs1ón ·· 

4 .. Estructuración gr<)du<JI úel campo ps1colog1co del potencial del 

consumidor ·· 

5 "'Cond1c1onarniento de la cornpr<J"18 

La conJunc1ón de e5tos cinco e!erneritos. nos durél corno resultado una publicidad 

que engloba el contenido del rncnS<lJe. la presen:ac1on de la tdea. los elementos cuya 

función sea guiar la atención del individuo y t.J organ1z3c1ón del 1mag1nano del receptor. 

pudiéndose considerar el mensaje public1twno corno un constructor de una ps1cologia 

para el espectador 

La publicidad hace que el v'31or de un producto no ~;e defina solo por su valor 

propio sino por el vnlor de lo que reprnsenta par¡¡ el consumidor Por esto la publicidad 

es portadora de un valor que y.a no e5t.;-J ligado .=JI simple uso. de tal manera qu!Q el objeto 

entra en el terreno del signo (cosa qu.-~ evoca en el cntcnd1m1ento el volar de otrn) al ser 

19 MIOTTO, A .• lm1nagmu up.-vole ne/ 1110<Jcllo Uelrncnss,"lfpO p11bl1C1f...r10. M1lan 1972, p p. 3 y 4 
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exponente de un status social. de un rasgo do personalidad o do un estilo de vida; 

estallando en la publtadnd las pretensiones sin complc¡os 

Al generarse este valor en la publicidad. podremos tener como resultado. la 

imagen de un producto Un1co dentro do !-.u género. el cu::il podrá proporcionar al 

consun11dor una sahsfacc1ón ill ;idquirrrlo. ofrccrt·~ndole qurza'!.> un nuevo moclus v1vend1, 

en el cual podrá creer tener un;i mP¡<::Jr c ... "ll1d::Kf <1•! v1d~1 con St 1 pare1a o amigos, gozar de 

una rnayor libenad, frescura. me1or stntus 5nc1¡-¡J y porque no hacerle sentir que se 

integrara con rnayor fac1lld:id ¡-J la ~ocu.~d.::it1. en la cual los consumidores do estos 

productos ndqu1ercn un alto grado de ací?ptacrón dentro del núcleo de la sociedad de 

consu1no 

L.<l publicidad apoy.:ida por osp•~c1al1stas crnnu p5•Coloqos. soc1ólogos, creativos. 

publlc1tanos. etc. tralara de llcg;ir <JI cun~urnrdor. dn 1.-11 forrn.-1 de que este no se s1ent<J 

"at.:ic.:1do'' direct.:imente por el producto. s1r1r.J qut: +_!I Psr>•:ct,iclor capte su mensa1e no 

como un<J ··obl1g~c1ón .n l;i cornrir:1" sino co1no ;ilf10 r,1J•.) puede satisfacer sus 

nccos1dudcs, y la fornKl en l..:.i quu la put1l!c1d;i;j ~,¡1!1~·.L-1cc· cst.::Js necesidades. es 

moldeando la mentalidad del con~•urn1dor 1n!(_;'rv1n1t~ndo con rcpresentnc1ones de 

imágenes estereotipadas. las cu.:Jles aluden a s·~~ntirn:.__.ntos. r-nomentos. s1tu.::ic1ones. etc . 

con una gran carga de .::Jsp1r.:ic1ones. 1d(!LJIO.!S y st!nt1rrnentos recondrtos 

Por ello se PlJede decir que la public1d.:id. ;-isume funciones de orden moral y 

cultural, buscando entre otras cosas. dar ;iJ consumidor nuevos valores o reafirmar los 

ya existentes a sus funciones. cuyos pranc1pale~ puntos a t::irnar scr.an la fel1c1dad. la 

Juventud, la abundancia. el ocio y el progreso 
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El ob1et1vo del rnensa1e pubhc1t.:ir10 ··no consisto únicamente en captar tal o cual 

área de la pcblac1ón, sino adern¡'¡s en actuor con el móx1rno de ef1cac1a sobro las 

creenaas. senhmmntos, act1luc.1es y conduct¡is del ··bl.:Jnco apunt.:Jdo'· ·•19 

La pub1Fc1dad treno s1rnll1tud con h_!nOrnPno~. quf! tr.-i!an f::i vrda cot1d1aria. pero de 

una manera mns creciente. tr.:.it.:in es!o5 ff~norneno~; r1u unzi forma 1dc.:i/lzada en la vida 

del hombre moderno. es por ül!o qlJ•_! JL1 putJl1c1d.Jd dcse11c-1dcnn pasiones y por lo 

mrsmo constituye un espacio ::1rjcet1::1do p::1rci l.i cre.1crcJn de ¡u.cios do vnlor 

La es1ót1c.a .:-ip¡irccn en ra publ1c1dad cornu un rnnc.:Jnisrno persuasivo Mlo estético 

no es 1nd1spensabto on la pub/lc1d.:id P.=ir.1 usta t~J Unico ch-::c1~.1vo es Ja of1cac1a en la 

persuasrón o/ arto te-nder.:i ::l publrc11.-1rs·-~ <:.t ~¡ r111~~n~:-1. r111enlr.J'• que la pub/1c1dad tiende 

-qu1zits a través del .:irte· a publ1C:1l<:H u·1 pr1:n,;~~:u ·' 

La pubf1c1d.:Jd tienP !.:l c.:Jp::icid:id d·~ rn:;v•.·r Jo irndq1n;1rio del ser humano. a través 

del cual los rnnn~puladorus d·~I rrl'~n~;:.i;e (pt.t_,i1cist..-:15) ti;]CL•n e¡erccr su ps1co/ogia. para 

lograr que el consurn1dor encu·~r 1fru en el pror.h;~LJ fe, q~~: siempre ··sof1ó". siendo las 

rrnéigenes que proporcio'l.:ln a ;o~:> con~urniGc:rc·~ s .. ·n1pre h.-Jl<lqadoras 

decoro sus 1de3S. 1ntent<.']ndo Céllrn¿:n y (j<:Jr St...-''.]ur1dad ar rcceplor 

"El imaginario hay que entenderlo corno una especie de estrtJctura que l1enc su 

asiento partrcular en la mento c!e 1nd1v1duos par11cul::lrcs y que constituye una base 

amplia del consenso tanto f!n ni pcrisarrncnto corno en tas ::1ct11udos .• n 

tQ VICTOROF. ÜóJVl(1. L.1 p11fJ/ . ..::1<J.J(J y l.1 1111.i<Jt!fl EJ,11u•lon.t 19t.JO EcJ Gu·,lavo G•h. S A. p.16 

~ DORFLES. Gil/o. La pu/Jf1CKJ.1d y _o;1?111t<'>tic,1. Barcelona 1 ~/2, p 141 

n Pt::REZ. Tornero. La scrt11ótK:.-J u~ 1,-, pt1/Jf1cr<t,-,<J. E!;p;Jflól 1982. EtJ M•lfl~. p 103 

27 



Pérez Tornero. plantea en la Semiótica de la pub/1c1dnd. p 30. que el 1mag1nario 

en la pubflcidad esta compuesto por tres llpos de ent1dados - pueden ser emblemas o 

bien persona1cs estereolipados, etc - de dderentf!' nivel c1r: .:Jbstracc1ón cada una de 

ellas 

1 '"Grandes lemas antropológicos·· fa vieja. el sexo, Ja pnre1a. la fam1/Ja, etc 

2 "'ObJOlos mas concretos"' una vida detcrm1n;1da. un.:.i pnrc1a particular. etc 

3 "'Ciertos ob1ctos que alcanzan un cardc1cr sunbó/1co en una cultura 

part1culor .. 

Como se pued~ ver e/ 1rnag1narro en fa nublrcidad ~.•.) aphc..1 a todo !rpo de 

anuncio. plJd1t:•ndo represcnt.:Jr en el cualq1;11_·r r._•al1d:v1 o SU(Jfio de /;::i vrda del 

espectador. t1ac1Cndo!e reforzar o carnb1ar su forn1a n.~ pen::,~1r 'I de ;ictu<ir 

Para hacer posible tod:J csf<l ro·-·vulucir;n q·.•·· q•_:n~·r.i la publrc1d.:id. /05 publicistas 

han pensado darle la 1mport.3nc1.:J neccsarr:1 c:u·.-~ la lir~<r·F~~1 t1•:rir.! en la v1d.:i de roda sor 

hun1é'.lno 

La e>.pcnenc1a visual hutnnna es fund:1rnnnt:il en el nprcnd1;:.3JO pé..lra comprender 

el entorno y reaccionar ante él, la 1nformac1ón vrsu;::.il es el registro rnils antiguo de la 

historia humana Las pinturas rupestres con5!1tuyen el rcport;:11e rn.:ls antiguo que se ha 

conservado sobre el mundo, tal corno lo vieron los hornbrus efe t1ace trcrnta mil aflos 

Koestlcr. en The Acl of Crea/ion sr:ña!a qu1~ E.1 pensarn1cnlo en conceplos 

emergió del pcnsarnrcnto en 1m;:]geno~ a Ir ave~ del Jen:o dcs;)rrollo do los poderes de 
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abstracaón y s1mbol1.zac1ón. do lil rrnsrna rr1aner;J que f:i n~ct11ura fonót•Cc."1 emergió, por 

procesos s1m1fares. de tos sirnbo/o.s prctor1co~ y los Jeroglifrcos 

La evolución def /cngu;JJe corn•_.·r1.~o Luri 1t11;1q•!n•.:-::.. proqresó a /os prctógrafos o 

v1r"tetas autoexplrcat1vns. pa~o a l;v. unrd.J<J•.:" tun•_•t1L:;1~ y ta1a!rT1entc al alfabeto cada 

nuevo paso adelante fue. sin duo:i un prcc;rt·~·,o t1;¡c:1" un.1 r;ornunrcac1ón más ef1c1ente 

Pero hoy son nurnerosas las r11LH.'~~tra~; y lu•. Jr1d1~;.n'.. '1•.' un r•!torno de este proceso 

comun1car1vo hacr.::l la irnagen ,r¡~;p:r;¡(Jo n:.1·:-.-;in1ent•! ··:ri la tJu~;qucd.:i de un.oJ mayor 

La primera expencnc:a rJc: apr.-:nd::;·1ie L'n l-'rl nirlo ~r! realiza a través de la 

conc1enc1a téJCtJf Ademas de e!..!<.~ conoc:rr11c·r1to rnnnuar el r0conoc:m1ento incluye el 

olfato, el oido. el gusto. todos ellos L·n ur, cnri':JC:-:o cun el ·~ntorno La ~'"lp;ic1dad de ver, 

reconocer y comprender vJsua!mr:n!L: f~:·'r.·.1~ ,H11b1t.>nt;ilns y crnoc1on.:Jles, supera 

rápidamente nuestros scntJcJo!; 

Casi desde nuestra prinH;ra •.!,.,per1•!nc1a 1·ri e 1 rnunrlo orc;.:...nJz~mos nuestras 

ex1genc1as. nuesrros placeres. nu·~~:.~ras p~~-·fcr-:JnCJas y rHH!~;!rus !ernorcs. dentro de una 

intensa dependencia con respecto <J :o qt.e Vt,1nos o n to atH~ qu•!rt:rno~• vür 

cuenta que puede µro:-~L.·-::cunar!:>c- 01 pr oct~!,r) b.:ls1co de 

obsorvac1ón y amplrar~,·.! hnst.:1 convc.·rtirJo •.·~n ur1n tlerram1cnta 

incomparable de fa comun1cac1on t1urn.111a Acoptarnos el ver 

como lo expcnrncnt.:inios sin csfuc!r zo 

El proceso vrsual rcquH:r<~ poca enerqJa para el qé..Je ve, los mecanismos 

fisiológicos para la v1sualizac1ón ~•on c:iutorlla!Jcus fJcn!ro del sistema nervioso humano. 

n OONOIS. DA .. La sfrl/J){l5 00 la 11na(µ•11. 8;1rcclrn1.1 Ttl7G. Ed Gtl~t~"lvu Gd1. p t4 
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Todo parece natural y sencillo o 1nd1ca que no h.ny necesidad do emplear más a rondo 

nues1ras capacidades para ver y v1su¡¡hzar. <Jpar1e de aceptarlas como funciones 

naturales 

La vista es veloz. requiere de 1nuy puc.:i t!rierqi;1 p.:-H:1 funcionar. lo hace a Ja 

velocidad de la luz. porm1t1endo u nuestr<1s r!"'•..-'ntes recibir y con~~·:rv~r un numero 1nf1n1to 

de unidades de 1nfonnuc1on en un:1 fracctórl d•! ~··!~jlHH1rJ 

En lo conducta hurnnn<J no t!S d1frcd d1 ·!1.-'ct<1r un•1 propt_., 1~;1ón y unn preferencia a 

la información vrsuLll Busc..Jrno!; LJn apoyo vi~.u:1l .-:i nur ... ~;tro conoccrnren!o por mue.nas 

razones. pero sobre todo por el c~1r.::ic~cr directo df! l•1 1nforrn•1crón y en especial por su 

prox1m1d<Jd n l;i cxpcnenc1.3 rc.:il 

Por rnuy bueno y e>..h.:Just:1 ql<I.! r1~',u':1: un;1 d.-!~,cr1pc.un cscntu de un evento. 

suceso. producto. etc. nunc.:-1 scr.:::i t..in r1!<tl cnrno l1n~1 rn1•F¡t?n. por ello la prefr;-renc1u del 

hombrn por l<i 1rn<igen 

En la <Jctuul1d.:ld vr.111nos r!cntro el•_• una sor.it.~d;Jd que cst3 1nflu1du por Jus 

1mñgencs, revisemos un solo dia de nu0~;tr;1~• v1d;1s c.:t..J!1r1:;1n<J:. bast.:i <....on encender el 

lelev1sor p<lra darnos cuenta de e~:.to ~•:Jrnn~; tJon)bZJrdc·;Jdo~; por una can~1dud 

1mpres1onnn1c de 1rnz'Jgenos publrc1!.:tr1¡1s. ·,· ;11 !~<.l!1r Ut! r1t1e!'.l1os t1oourcs encontrarnos 

que rodi:J l<:.J ciudad se encuentra llcnZJ c~c anuncios publ1c1t~:mos, espectaculares, y que 

decir cuando hOJCGmos las revistas. la n1ayor ,a de ~;u con!erndo cst<:l compuesto por 

1magenes pub1tc1lanas. con esta rnucs!r<i no podemos olv1d.:ir que en cualquier 

momento, s1tuac1ón o lug<Jr que nos. encon:rPmos. o que la tn.:::iyóri;:i de los medios de 

camun1cac1ón que util1ccmos se cn::ucntr¡in repletos de nn.:lgcncs publlc1tanus. ello nos 

hace reflexionar que v1v1mos en una soc11..~rJ.-1d en donde 1, 1s 1m.:lgenes influyen de 

manera creciente (comun1cac1ón v1'.>1J<ll) 
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º'la segunda mitad del siglo XX ha impuesto lo que so ha dado en 

llamar "cw1lrzación de la imagen"' . .4":1 

Toda persona que pasa por las carros do nuestra ciudad se dará cuenta de la 

extraordinaria prollferaoón y de la persistente presoncm de tOdo t•Po de comunícaclos 

pubhotarios que hacen llamar nuestra atenoón. por sus formas. colores. letras, signos, 

fotogmfias. etc. y que estos nos acompañan 1ns1stentemente a cada paso De Jos 

carteles pubhc1tanos a Jos rótulos luminosos a los escaparates. las ciudades han 

llegado a ser unos verdaderos soporles para manifestar y divulgar publicidad de indole 

visual. 

Algo s1mflar sucede en el interior de fas viviendas revistas. diarios, televisión, 

envoUuras, etiquetas de productos de consumo. son otras tantas presencias del mismo 

fenómeno. Rodeando al hombre dia tras día y de fa mariana a la noche. Resulta 

imposible tratar de detener este fenómeno. ya que constituye uno do los pilares 

fundamentales de una sooedad moderna como la nuestra. con un róg1men econórrnco 

de competencia 



Pero LQuó es la imagen? En los d1cc1onanos apnrccc corno "figura o 

representación de unn cosa··. y por extensión, "corno la representación mental de alguna 

cosa perc1b1dn por los sentidos" 

La palnbra 1mngcn se deriva del li:ltín (unago figura. sornbrn. 1m1tilc1ón}. indica 

toda reprcsent;:ic1ón f1gur;:id;:i y rcl;Jc1onad.:i cun el obicto representado 

Et concepto de un;1gcn supon•! 1.:i 1nlt!rvenc1ón del fcriOn1eno de la percepc1ón 

human3 En este nivel Casnsus. ·~n rc-ori..-is cj1~ Ja 1n1<igen, d1'.;t1n9uc cuatro v<lriablcs 

A "Las 1mflgencs~ siendo !¿1 fotoqr;:ifí;1 de 1dcnt1d0d de una persona 

f3 .. Las 1n1<'1r;enes dn w:i."1~lf~rv''.·-· con10 la fotoqrafi;:::i de un pcrsona1e 

transm1t1dn por tclev1~1on o u11~1 fc~ogr;-ifia dl! un cu:-idro 

C .. L<is 1rn<igcn<::?s de no-1rn:1'Jf'nt~s" el nornbrn de algün pcrson<J¡c o marca 

proyect.:ida en un;i rx1ntallit. 1.i'.o :ctrws proycctarjas no guardan rc1acrón de 

espectador s1 rnan11cnen r1·lac1on con l;i 1mé1Qí:!n y.-1 conocida det pcrsona1e 

o rnarca 

D .. Las no-1rn.:lgcncs de rr11agt!n0s- es dccif todd l~xpres1on vcrb.:il do una 

imagen. En este caso tambrón se incluyen los corrncs 

A su vez las imágenes pueden d1v1<11rse en dos grandes clnscs 

1 Imágenes f1ias o cstúl1c:1~ Su origen surge en el deseo del hombre de 

retener y perpctu~u <l tr<1vCs del t1cn1po un aspecto visual con el mundo 

exterior L:i imagen ~>olo es 1ntellg1blc cuilndo el receptor puede identificar 
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unos objetos, como ejemplos se pueden mencionar las imágenes de 

publicidad en revistas. c.:uteles. exteriores, etc 

2. Imágenes móviles Su car~1cter1zan por r1~prtJ~;entar un fragmento del 

desarrollo de la t11~.tur;a v1~.ual lanto de ff~nórnenos. acontecirn1cntos o 

simple publ1c1dad. tan~t.J1{:n t1en1~n nociones de forrna y esp~c.10, pero 

ademas se 1ncorpor:in on ·:~.t•! ~1~>o 1~1 tH!rnpo y cJ rnovrrTucnto 

La 1rnngcn se cnr¡]cter1za por ~,u qr;Jdo f1~¡ur;1t1vo. o ~ .... !:i. 1;:1 repre5cnl;lc1ón de 

Objetos o seres del mundo cxtor1or cun.Jc:c.l:.:<~~ 1n!u1!1v:1rn(:fllf.! ,..1 tr;:l'~·ós de nuestros OJOS y 

por su grado de 1con1c1dad, es!o e~. 1:1 r11.:•:l d•! red!1~1no de uri.t 1rn.:lge...-i en cornparac1ón 

con el Objeto que ella rcpre~entn 

Se le da todo o casi todo 1·1 ·~,:.·r··~. ~1 1,-1 una<JL·n. poíqu·~ ..-i! obs.er.1.:-ir un<i irnagen 

publtc1tana que nos tlarna la atcnc~'.::1n '!-.e.lo en f•se ca~;o, au!L1n.:Jt1carncnte. trat.<'.:ln1os de 

avenguar de que se tr..-ita. que v•·r1~• .. ;1 yt~•! rnarc.J ~;(! ref11·ru. (':te des.pues de oste 

proceso autornal1co de obsel'"V:ic1~)n e~> cu:1r:do trat¡)rnos de tJ:._i~.c:Jr un ff..!.l(to. logotipo o 

marca, de esta manera podrcmo~;. rc .. 1.::1r:.1or1.:ir el producto. rnarc:1 o IO<'JOt1po con la irnagen 

vista con antcnor1dad 

.. Resulta un tóp!CO la f!)pres~un el•~ que t.;na Hnager1 v:iit~ mus que 

mil palabras, pero. corr.o •!n !o<Jo t!;pico. se e<:;conc!e un<J 

cv1denc1a la 1mngen es rnns cornptcio que 1a p¡]l<Jbr0. ta nqucza de 

los signos de la comun1c.:-1c1un 'JtSu<'.JI es rnuy superiot a la de la 

comun1cac1ón verbal ·· · ·• 

:1• FONT, Domencc, El poder do la 11nagcn. Barcelona 1961. Sulvat Editores. p.12 
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la comun1cac16n visual es todo lo QlJe von nuostros OJOS. una flor. una rnontat7ia, 

uno nube, un automóvil, un cartel. etc C<:id~ un.:i de estas imilgenes treno un valor 

distinto. según el contnxto en que se encLH!ntren 1nsert<Jdas, dando rnfortnac1onos 

diferentes 

Lél cornun1e<.1c1or1 v1su;ir !·(~ qt•rH'r;-J r>or rtH!d10 de rncnsn1cs v1su<'.1les. forni::indo 

pélrte d~ l.'.l gr.:in fan11/1c1 t1e todos los rnpnsa¡cs qtJ'~ actú.:1n sobr0 nuestros sen11dos 

L<'.1 1rn.'.lnPn publ1ci!;1t1a for1T1~1 p<-ut•-· c11! f;_1 cornun1c.--ic1ón visual 1ntr..:nc1onal. yél quo 

ol ObJelivo dP los pubhc1stzis 1..:ir11as 5er.:.1 c...:-1~:.uat11_1dd. estas im.ógcnes trcnon pretensiones 

y fines particulares 

Pnra t.rlunar1 en Drscr1o y con1un1c..1c10n v1~>tJ:1!. se pueden hacer do<> d1sl1nocnes 

en In cornun1c..1::ron v1su:1! 

1 "Comun1cac1ón v1~ual c.:1s;;al .. un:i O)tllt.H11cac1ón v1su.-il cwsual puede ser 

1n!erpretada libremente por f_•! qLin l;i rec1b•:? corno rncnsay...! c1entif1co. 

estet1co o como cu;:jlQu1er co~··d l Jn:-1 nube es una cornun1c.Jc1ón v1~iual 

~,sual, ya que ar pasar por t•! cielo, no trene intención alguna de 

.:Jdvertirnos que se ac1:-rca el lernpor :-1! 

2 "'Comurncac1on visual rntcnc1onal" es IZI que se da por medio de cód:gos 

precisos. par.:l dar un.'.l inforn1i"lc1on precisa Un.:i comun1cac1ón visual 

1ntenc1on.-it debe de ser rec:1brc1~1 con el pleno s19n1fic.ado quendo con la 

1ntenc1ón del emrlcntc ;'\qucll<J sene de nubecillas que hacían los 1nd1os 

para comunicar algo, s1 ernn tota!rncnte 1n1enc1on.ulcs 
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Las imágenes publ1c1tanas cntro::1n dentro del grupo de fa comunrcac1ón visual 

intencional, ya que los publlc1stas las proporcionan a los receptaros con lada 1ntcnc1ón 

de provocar alguna reacción. y no de n"'lnner.'.J casual 

La unagen es tioy un pilar fundan1.1nl•1I ~•ot_Ho r~ que se sostienen las estrategias 

imperact1vas de los medios de comun1c;1cion rJo rnasas apoyados tot<JltT1cnte por fa 

publ1c1dad 

Los mcnsa¡es v1su<1/es publ1c1t.::..ir1os ;_iJ enunciar fr;1nrncntos prominentes de 

nuestro entorno. 1noden en cualquier lorrna de porcepc1ón v1su.3l y diseñan In estructura 

do nuestro conocimrcnlo 

Ante la 1ncesan!u dcn~rr1c.;1c:on o~.ccnrny,:-Jf1c.:::1 da nuestro entorno. somos o nos 

hacernos, ad1cto5 a la c.:Jnt1d;id 1nd1!>crunina<J<1 .i l.:J extun~;1on. al deseo de ser el bl<Jnco 

de un gran numero de 1mpac:os cfo 1magt:nos publ1c1!;Jnas l:nc.::1rg.3ndose estas de 

procuramos elevadas dosis de 1rn<1l)erH:s. CLltJ<JCf:s de renf1rrnar o nlter~u nuestros 

hábitos de recepción 

El término 1con1c1d.:Jd ha sedo propue~~to por l\.1oies. rcf1nóndos"3 ni grndo de 

co1nadenaa o srmd1tud entre un signo y !o quo ese signo representa El concepto de 

iconic1dad. sa remita al hecho de que un.:-1 1rnugcn es la imagen de un ob1cto reu/ 

La publicidad crea además hób1tos percep!lvos. debido a una especie de 

necesidad o ad1cc1ón a la cierta densidad de 1rnflgcncs que rec1b1mos d1anamenle, como 

si el espectador. adicto al consun--;o acelerado de 1rn~:.aenes. necesitara una determinada 

dosis para sent1rse colmado y satisfecho 

Los anuncios pub/Jc1tanos son productos de nllis1ma concentración 

Potencialmente encierran la pos1bll1d.:id de em1tlf, s1mu1t.ñneamcnte numerosos 
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mensaJeS Enuncian tnnlos elementos en sus. 1rnitgenos, 1mbncados con tal coherencia 

en un propósito comün. que resultan novedosos t.:into para el espectador que recibo J¿is 

imágenes publlc1tar1.:is por pnmt.!ra ve,~. corno p;Jr.'.J el que lo hnce por segund<J, tercero. 

cuarto. etc En consccuenc:1a c.--1da 'J1·,1on r'~dund;i en la expresión de clcrnentos 

antiguos y enuncia al t1ernpo otro~~ rlLH'vos, on los que el espccl:idor no h;:1bin rep.:Jrado 

con an1enor1d.:1d Por ~llo es sur11:un·~~1tn 1rnportantc una de las c.::iractürist1caf. de In 

publlc1d.:id. que es la rupet1c1on clt~ st1~. 1rn.--·1rJcnes pnra cre.:ir, de nlgun.:i manera. 

pem1anenc1a en el cspc•ct:idor 

'Tod'n act1v1dZJcJ tium.-in:1 •J-st;-1 su¡et;i a l:-1 h<.lb1tu.ac1ón Todo .:icto 

que se repite con lrccucr~c1:1 ac::1 un.u p~1utn que luego puede 

rcproduetrsc con ecor1orni;1 de f~~~fuPr2'oS y que rp.:;o facto es 

aprendida 

Dentro de la publ1cid:1d y ro:-. rrK•U1u::> de cnrnun1cLic1ón rn.:is1va se da una 

manipulación de lu rméJoen por p:1rte d•J :os en11~ores. :iqui lu 1cornc1dad de J.:is rmágones 

representa lo que tos profe~~1on;-:il•:-s d•: e•,!•~ c.-11nrio quiereri m.-inifcst.:ir a través do las 

rrnógencs, y no lo que la un::iqt~n rcpr.:.:senl:1 por ~r n115rn¡:¡ 

l.os publ1c1st;-is huc1.:n ur1.::i cur11b:nac1on de rm~gcncs, resultando esto una 

man1pul.uc1ón p;Jr.u de esta forrn.:i podt!r forrnZJr el mcns.:i¡e visual requerido para 

determinado producto o servicio L.:J~ ccmb1n.::ic1oncs de rrnñgcnes se realizan en el 

momento del n1ontaJe o lo cd1c1ón. siendo en ese momento donde se construye 

def1n1t1vnmenrc el anuncio. esto a bnse dn rel.-ic1on¿:ir entre s1 los matenales que han 

pasado previamente por un filtro de sclPcc1ón de los productores y publ1c1stas 

~ P BERGER y TH LUCKMAN. nw ·.oc1<1I u>11:.t11ct1011 or rcallfy, lraduceión al espai'lof de S1lv1.a Zulcla. 
La construcclÓrJ de /<J rcultdad. Bueno~ Auc'.., 1968. Arnorroi1u, p 74 
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Estas operaciones resultan neces.::inas para crear un con1unto de s1gnif1cados 

que, el sujeto emisor prelendo con1un1c.:u rned1an10 un monS.:lJC visual determinado Poro 

en Ja man1pulac1ón de /a 1mwgen, tarnb1én :ntervreno /u 1ntcrpretac1ón que lo da el 

receptor a las 1mLigenes percibH1.:ls En este caso estari<:Jmo~~ hablando de que las 

imágenes publtc1tanns en ningún e.uso rt!~.t1/!~Hl "puras", ya qut: se tendria que partir do 

una imagen que e/ pub/1c1sta h.:-1 n1;HPnulac10 para du t:~<J rnanera transmrtrrnos un 

rnensa1e detormrnado. conlrnu<3nr1o po-stnr1crrnentr> con f.:..J ,n1c·r;,rf~tac1ón f1uC> o/ rccoplor 

quiera darle a la imagen reot;1da a 1r¡11,.:•!:> ur~ lo~. rnass rnoc}:<I 

Para la rntorpretacrón Ce /:is i:n.-:lgt:n•:·~ pub/1c1!ar1as 1n!crv1onen un sin número do 

códigos que el hombro h.3 ido forrn:lnc;c ;1 Jo largo cJo su vida. tomando parte en ello su 

educación. tanto tan11l1ar corno e:;colar sus ~:o~ .. tumbres. re!J9rori. pos1c1on social. etc. 

haciendo que el ser hum~no se forrn•: :1;1r::c'.; r1n v.:iJor y /os ut~i1r.e p¿-ira la 1n!erprcrnc1ón 

de las imágenes proporc1on~ld<J~'> ;;or :e! .. n;,_.O·C'::> df~ comt.1n.c;1cror1 rtK1s1va 

En la actualidad In toto~¡ruf:a ;:.m:o con Ja nio·:1~rn1dad de los medios de 

comun•CClCión. hiln proporc1onauo ;iJ un1vt.:rso de la 1n1:icv~n unas drrnens1ones 

extraordinarias Creando irn.:lgenL·~~ y ob,e!os que n~ ex1s!cn c:i Id rea/ld;Jd. calculando n 

la perfecaón /a forma de sus contorr~u" IJ~> ~.upcrf1c1cs SlJ h . .:rn1nosrdad. sus sombras. 

etc. Todo ello gracias a la ayuda t.:e pcr1e'..!o:-. fGtorr.onta¡c•s ~1n1p11ac1ones. reducciones y 

contando actunlmente con Ja ay'uda rJ•:! /<J ccmpu!Jdora pata uso en fas imágenes 

public1tanas 

A lo largo de la h1stona t1urn.-:ina 13 rrn;igen se h.:i presentado estrechamente 

relacionada con la idea de c1v1flzac1ón. la función }' f.:J nalura/e~.:i de la imagen. a Jo largo 

de los siglos, ha sido objeto de 1mport.3ntcs v.:::n1.:ic1ones y de profundos cambios 

El uso que actualmcnre se hace de e/la en l.::i pubf1c1dod de Jos mass media. en 

comparación con su función y consumo social en Cpoc.:Js an!enores. constituye un 
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ejemplo palpablo, en osto c...-iso v1s1tJ!e el porqué do Ja expresión de que nuestra 

c1v1llzac1ón es unil "c1vll1z;ic1ón du la 1rn;1qt?ri .. ~)1<!ndo el des.:irrollo de la tecnologia lo 

Resulta evidente qu(-. en r11Jt .. ~~~1 ,., 'J1,1··. ;1 c.:iu•->a del crecirn1ento gencralLzndo de 

aumento do fot0::1rafos crnt"é'.1st.-1s t~lo.1»l.11ir1,1 • ni!• ~ntrc:1 1n!lé'.JC1ón do 1n-\ágenes 

La nr_!ces1dac1 d1-:? 1.1 111n'.i·,;,-1r"1CH\ •·r1 :,1 1rr·:1q·~n ptJbltc.t:1r1.1 c·rnpu¡a :J cr~ar y buscor 

1mñgonos que 1105 resulten 1ned1t:1'.. "' nprr·r~ri.-:n!es. 1n:.>ólitas. drnn1ót1c.:1s (caso de la 

publlcrd<id de 00'nnctton). S•-'ns;1c1on:1:• ·'.-. •-·te t!S 1ndu<J.:1blv que !a 1rnogcn se ha 

1ndustr10!17:ado cons1dcrilble1nvnt•]' 

Ln conHH11c..1c1on por rned•u (1•: 1 , ·ir. l'l•-·n publicitaria t10ne corno Un1u.i f1nnlldnd 

porsuac:r ,;::i1 ospcct.:Jdor y rr1an:en('>r r·r, •:,, ·n!•_· ,-~r1 el cspcct.:idor y consumidor l:t imagen 

del producto anunc.i<Jdo 

.. En dcfln1t1v.:i, irn.'.'.lGen y so-::1ed.:-iu Pst.:ín •1n con~.t;intc 1ntoracción. 

un.:i mod1!1ca n l.:1 otra. la ~·•!'1unc1.1 u1flu·.1e Pn l<.1 pnrnera de una 

p.:irte porque ella lo nlu11ent:-i dí'! otra, porqtJe la util12.a • .:-s 

En todo proceso de comun1c.::ica.)n (corno lo sena l<'.i publ1c1dnd} el receptor 

part1c1pa en lél expcnenc1n est1mu!cidn f1nr vl ~>u¡eto emisor, todo mensa1e. en este caso 

visual. tiene que conducir nlgo nue·.'o y t!:-.ta noción de novedad es la que serve para 

medir el valor cuant1tat1vo de una 1ni<nrn;.1c.1un Por tnnto el concepto de 1nformac1ón 

pub1ic1tana tiene quo dar paso a un;--1 r'i''r :nn r!c rncdida que permito C..'"'llcular In cantidad 

de novedad que lleva un mcn~~ilJC 

2ft CASASUS. Jo!.f!' Ma y olros. Tcon.J~; t!L' 1.1 u11.1c;e11, ü;lfcelon.-1 1973, S;tlvat Editores. S A , n 96 
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El artista (pintor. fot~;rGfo nctor. ntc) orn:1rnza una medida cstéf!Cc'J denomrnada 

mensa10 u obra. en baso a un¡i sccu,!11c1;t de elcrnento~; tom.:-1dos d,__. crerta normativa 

f1jad.::i por los clcrncntos qun so dcsn;in r1·-~~;t.:-1car ch~ un producto E~>l<1s rei:ilas o normas 

son los d1st1ntos n1odos de reur111 1~l··n;·-·nto~J que aport1!n .-11 :r1d1viduo r1.:ceptor cierta 

c1vll1zildo nos pueden dar Lin;1 1<.jf!,I <1pro•ir11.1rJ.-1 de le. qu·• rc•pr1~~.nnl~1 hoy t!n el rnundo el 

consumo de 1n1f:iacncs Uno Ce los rn.:-1:• ~:;1qn:l1c.'."1!1vo~ es el r-;u0 n!rece la evolución do las 

1nversrones pubhc1t<:in.:Js en los d1S!1n1u:_, rrd:d1os ya q1 H: e:;.!.::1blect)n l.:.is preferenc1;:is 

mayont;:ir1.:is del pLJbl1co 

El con~.umo de 1rt1<-1g~nc~. pu~1:rc::1;ir,,15 h<I aurnnn!<ido glob.:ilmcnte de rn.:Jner~ 

extr~ord1n<ina .:i to 1;1rao de !o::> últ1mc~• un~~ ... :·nt<i ;ir:rJ~;. h.1~aa atior;:i los fuent0~ que nos 

proporcionan 1""?sl<0~. 1rn.'."'1(-;r...:ni=-:_, tt¡)f1 p!;rrr~~J~~·-·~:.do 1 n¡:¡!?er.:-1d:1s. SO!Qtncntc mod!f1cad.:is con 

los avances y n~~ccs1d;1dc~; f<U" t1i·r1!_·n lo:. productores. publrc1t.:irios y espectadores Q 

finales del siglo XX 

LJn¡]s de lns c.:1racteris!1c.::1s µ~l~~;CHlduran!cs de la public1d.nd rnodcrna. es el 

espacio cadi.l vez rnayor que ocup.::J l<.i 11na~¡cn en los mcns<J¡cs. "p;ua ser eficaz, el 

anuncio debe recurrir a una 1rn;1gen ... 

Para conocer mc1or la pubhcidad .-ictual, hay que procuror ante todo, delimitar el 

espacio y la función quo ocupa 1.:t 1m3~]cn un el 1ncnsa1e public1t.:ino El desarrollo de la 

comunicación por imagen constituyu un<J de las c.:.1rnclerist1c..1s pnmord1i:llcs de nuestro 

tiempo 

~1 VICTOROF. David. La pub/1CK1ad y/a irrl.HJ'..''' Uarcclona 1980. Ed Gustavo G1!1, S A, p.26 
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WaUer O Scott, catcdrót1co de ps1coro9ia de la Unrvers1dnd de Ch1cago, escribe en 

1911 Mientras que las bnses del arte dP 1.-i 1ngerncria derivan de la física, y las de Ja 

medicina proceden de la quim1ca y l;i tJ1o!ogi.--i. la~ un1Ci:l5 bases oentif1cas de Ja 

publicidad residen en l.LJ psrcolo9i<'..J 

P.:ira crciJr una publrc1,1.ic1 t~t•'l :1' •. ,1 •··• rH~c1!s.irnJ b.:::1s.arnos en algún modelo. en 

este C<:lSO h.:iblaremos del n1odnlo /\ r r) i\ '.;tH.' ha 111:_,ptr a<1o u la rnayoria de los test de 

anuncios que hoy ilun sirv~n p.Jr¡1 c~;n:r.,t:ir Id ('f1co1c1.-i de l.:::1 publ!c1dnd El modelo 

A 1 DA mnn:-ce cal1f1carse co1no cl.1•,, ·:1 v:1 qu·~ ClJ.:::11(~111t!r n1odnlo publrc1tano por muy 

innovador que se considero. s19ue ft••lr·•~·ntf' ni u~~q1J•~:1~•1 de/\ JO A 

Según el esquema A 1 D A un t u·_.n .;w.uncro ck~b·~ ~;uce::;1varncntc 

Para lograr las intenciones de!! rnod.._~10 A.l.D.A., l:J pub/1c1dad cuenta con el mejor 

implemento que es fa imagen En (,:::,:t..! cSC1LOt.:rn.'.:l l.:J func1on da la imagen en un buen 

anuncio, consiste ante tOdo. en l\am;¡.r !a .;i!1_·nc1on del espcctndor. para en ultimo caso 

provocar la adqu1s1c1ón del producto 

Pueden d1st1ngu1rsc dos rnuneras rJe 11,::un.:ir l.:i atención en la publicidad por 

imagen según J Arren 
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"Un anunao puedo 1mpres1onnr porquo la imagen sea muy tea o muy bonita·· Sus 

preferencias so inclinan par el segundo De esto modo, pnnc1p.:1fmente. nos otorgan una 

sahsfacc1ón esas 1m.t:lgenos de t.:intas rnu¡eres y hombros hermosos que invaden las 

pé'Jg1nns de nuestras revistas, nnunc10!".> lt!lov1s1vos, carto/05 oxtcnores. etc. siendo 

evidente que para una imagen do procj11c!o do mod~-i5. lociones. cosmót1cos. otc . no hay 

me1or monora de llarn;)r la arenc1on 'JlH! l.:i de o!n: .. cer Ja silueta de una persona 

sinceramente agrudubfe 

es atraer Ja mrradn. no ob~:;!.:inte t¡irr.tJJt~n 

puede servir para resaltar cuulldadPs de! 

producto, par.:i conso/1dwr los argurne~ <los 

sugendos por el texto y, sobre todo n;-Jra 

tac1l1tar la momorrzac1on d01 nonüxe o la 

marca de un procJucto 

En fo~ rost sobre 

pub/1c1tarios so ha observado qun 

porcenra1e minrmo de personas leen los 

textos por comp/010. un porccnta1r: 

poco mas .nl!o, lo lee en parte. ,; la 

mayoria solo lo ha 1dent1f1cado Esto nos 

explica el interés y el esfuerzo de lo~ 

publ1c1stas por expres<Jr /os rnensa1es ·,¡1sualrncnte. ya quu el texto comunica su mensa1e 

por erapas. la imagen en cambio, descubre el suyo ar 1n'..!.:1n!e 

la imagen publ1c1t.:ina qucd.:l colocada en un p.apP/ de primer plano. la imagen no 

se limita en captar la atención del espectador. sino 1arnb1én pre1ende s1gntf1car. En 
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relaoón con el texto. la imagen presenta una venta1a indudable. que es la transmisión de 

su mensa1e al instante. toda la estructura visual queda al alcance de una simple mirada. 

El mensaje transm1t1rio por In 1n:~1n•:n es !ilJ'.'..:C:epllblc de comunicar s1grnficaaones 

que solo d1fic1lmento se prest<ln n la ··~pr•~!;ron vtHlJ¡1t e incluso hay s1gn1f1cac1ones que 

no se tolerarían en absoluto a n1vc: ·l·~I lengu.:-i¡1!. ··ia imagen actU.:3 sobre lodo en el 

plano de las mot1vac1ones profunda~. ~.u podt:r per~t1.'.J~1vo reside en su capacidad de 

influir en el 1nconsc1cn!e , . .;o" 

"El arte y el s1gn1f1c..-ido e!· ·r ;irt•~ t1an c¡irnbiarJo profundamente en 

la era de li::i tecnología. p.:r·_: ta estet1ca ch~I .tute no ha respondido 

al C...'lmb10 Mas bien ha oc... .. ~r1do Jo contrzH10 la estú!•ca del arte se 

ha ido f11ando c...oda vez n1.i~; a 1ned1d;1 qui: d car¿jctcr de las anes 

v1suwles y su rerac•n~' 

espcctncularmente lo ,;~.·-! uno ve e~; parle run(j.:Jmentat de lo 

que una s.::ibc .. _.., 

:1a VICTOROF. David. L~'"J publ1t::Ki;Jd y la 1111,,r,.__•n. B;:ucclonot 1960. Ed Gu~.tavo Gtb. SA .• p.43 

~ OONDfS. O A. La s11J/a:us de la una9er1 n;ucelona 1976. Ed Gustavo G1h. S.A • p. 31 
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CAPITULO 111 SEXUALIDAD Y SOCIEDAD 

3. '1 IMPORTANCIA DE LA SEXUALlDAD EN EL HOMBRE PARA SU DESARROLLO 
EN LA SOCIEDAD. 

El hombre es un ser scxuul por naturale .. ~a N~ce. croe(~. ~e desurrolla y rnuerc con ella. 

es algo que no puede negnr ni ocult<.ir, es par1e de su propio cuerpo y por f)nde pi.:lrte de 

su vida. de uhi la ex15!Cncia de una !,exualrdacJ 1n~.-Jn!d ~ . ..rap<J rnuy Hnport<Jn!c.: en el 

desarrollo del ser humano. en /¡1 cual d:in 1n1cro lo!> irnpulsos S'!xucile~. dn ob~crvac16n. 

expos1crón y conocirrncn!o du partes corpór•.;;--Js ero!ica•> 

sexualidad en un scnt1cJu arnµl10 ·~n f¡H1to a tJu~qu1..>rJa de pla-::cr . .:Jparec1cndo muy 

pronto desde los primeros 1n'.>lan!•.~s de fzi 1.nd<1 L.i t.1lJ~>qu1_.c1a dt! pl.:Jcor es lo que 

espccif1c.,_-i la ~exualidud hur':'1.-1nz1_ ~11·rido el pf.:1Cf~r. en:1en~a~.•_.! '.:n todos /os aspectos 

una cualidad sub1ut1v.:i p.:_irt1CL.1lllr c::ir;1c~erí!:.~rc..1 rk.·r ~nr rH;•n;1;~0 La tcoria p~~1co<Jn.:ilit1c<:J 

ser"lala In sexualidad co1riu la t)tisqu..-_·dn do plact.:r. rL·;lf1rrn;:inr;o qu•.! ,~~tQ ;ipar•.:-cu desde 

los pnmcros 1norncnto::; de ra vicj;J í]C todo s•~r t-1u1na~1:-> 

El siglo XX no h~ descubierto la sexu;-:ilidad ;.>ero p¡-irccc que cs!umos mas 

desconcertados por la sex ..... al1d.:id que nrngun::J otr.:i ~;ener.:ic1on .Linlcnor Del rn1srno 

modo que un hombre y unQ rnuJCr deben dcswrroll<Jrse, nuestra sociedad tiene que 

afrontar /os C.:::Jmb1os de las costumbres con respecto <i la sexunl1d.::id 

Hab/élndo b1ológrcamcn10 la scxu¿¡lrdad es J::i función de rcproduccrón 

(equivalente .n la del .:inirnal) pero es rrnportan~c se(ia/.'.:lr que aunque el hombre se 

aproxima al arnmnl. en tanto a /é:J forrna de rcproducc1ór1 de la vida, se drst1nguc de él 

radicalmente. en la medida en que se ocup.:i cspeciflc.:Jmentc de las cond1c1oncs de la 

producción de su vrda por medio del tr~baJO 
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"El trabajo es entonces lo que lo distingue como ser humano. y 

esa espeofrcidad hun1ana se incorpora a todas sus 

act1v1dadas 

El traba¡o es el que por su contexto rmsrno soc1a/1z;J al hombre. C5 decir. lo 

humaniza, por medio del tr~b.::JJO d don11n.-:i a /;:J n::11urwlcza <!xterior u éJ, y p.or rned10 de la 

organ1zac1ón de /a vida sC.1o;U.'."JI domina /;J nntur;ile~~a en ú/, siendo eso el sentido y el 

ongen de /as proh1b1c1ones y f;::JbÚC'.i rt•f1!H'ntus a hornbr<! y la S(:.-:uallc1ad 

El hornbrc. el ser hurntJno. l~in:o Pn Ja producción corno en su r0producc1on, está 

cond1c1onado, cst;J rn.:lrc.:Jdo por su e~:pec1f1c1d.Jd eje ~.(~r socral. do uhi que la c:~;enc1a del 

No poe!..-:-mos excluir la funcion b:o!nri;c.-1 ch~ J¡1 ~o~uaJ:d.-1d que se c~-.:pres;i f")Or un.CJ 

neces1d.:id. pero p~r~ poder •~JOfC('r t!~ta 1 iecu:.->1J:1d $0 requr(:rf~ de conc11c1ones 

ex?erncis es decir. no natur~lcs, sJno orn;¡n1L<:_HJ.-::J~ <J tr:ivt.!'S do e~tructurzt5 soc1~/es 

mú/11p/cs >" d1versns Por ello C!i nucc.s.:ir10 reconocer y (:nt•~ndcr la svxu<'Jl1c~ad corno illgo 

1nd1spcnsablc p~r;i el dc5<.:1rrot:o del tio~nbn~ dí~ntro e:!~: /.1 ~;oc:ed;JC1 

fuente de toda v1dJ Qfect1-.:.-::J. tanro del orden ps1colá91co como de 

sus desórdenes. bilJO su fornl.:J hurnan1z;1da del amor es un 

prod1g1oso dopos1!0 do energio crcador<l " 11 

Pero toda reflexión sobre scxuciJ1d.:id esta m<Jnchuda, cscnc1almento por nuestros 

pre1wc1os. y mas profund¡:imcnlo por un.:J 1deologia nociva 

:u Op.C1t. p 15 
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Es totalmente acertada la reflexión que hace Avodah Offif, en su libro El yo 

sexual. en el cual sef\ala que la sexualidad es lo que nosotros pensamos que es: un 

producto valioso o despreciable, una comunicación, un estado ideal, el amor, el arte, la 

belleza, el mal. el bien, una senda de paz, una función b1ológ1ca. una forma de expresar 

afecto (maternal, paternal. fratemo o simplemente humano), un deporte. una 

recreación. una fuente de libertad, etc 

"Nuestra fonna de considerar la sexualidad es producto de lo que 

hemos aprendido en nuestras relaoones con los demás .. '.:>
2 

Las actitudes, actividades y 

fantasfas sexuales, constituyen la 

media mas gráfica del carácter que 

tenemos. En nuestra vida sexual 

expresamos nuestras refaoones 

básicas con los demás; aqui es en 
donde se manifiesta s1 prefenmos 

actuar solos o desarrollamos de 

acuerdo con otros, ponemos en claro 

realmente nuestra forma de ser y la 

manera en que nos desarrollamos e 

interactuamos dentro de la sociedad 

~... -. ·q 
).": ~· ~-, .: 
r ··,· l ·.:· ····. ···.• ." . ·.; : .. -
1 • :::::,:, . . .: ' . ~ 

.
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\

. :~ --· 
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' 

Es evidente que debemos depender unos de otros para poder sobre•:ivir. 

Algunos han sugerido que la raza humana es una inmensa colonia de hormigas o una 

parvada de aves migratorias. Andamos, actuamos. hacemos, nos desarrollamos en el 

mundo como si confonnásemos un solo organismo con millones de partes, siendo 

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

OFFIT. Avr.<1:1'1 l~l yn .'<.CH1:1I Col"t-.(:1011 Rr./:1rw11co... f11un:in;1o-;; y ... , .... r,1nui:1, P.,•r.elnnn 1973. Ed 
Gr-•101rlx-<. f'I 17 



Es necesario reconocer quo s1 el ser humano no acepta do una mnnora amplia y 

eficaz su sexualidad, no µodrá dosorrollarso en la soaedad, ya que todos sus 

problemas con respecto a esta impedirán que se desenvuelva normalmentf"! con 

naturalidad en su núcleo social. repercutiendo esto en su persona y en la SOCJedad 

El C..."lr.::ictcr grat1f1~ ..... -.nto del placer 

que da la sPxual1dad, la rnov1lizac1ón 

efectiva y emocional quo provoca. Ja 

part1op.nc1ón de liJ totalidad del ser quo 

ésta implica y !oda una seno de 

elementos importantes quo envuelvo, da 

a la sexualidad su carácter de pnmord1al 

La sexualidad, en el ser humano, 

nunca pOOra ser un fenómenc biológico 

aislado, sino que do alguna manera 

podria traducirse como un her-Jio cultural, 

siendo que os soaahzado en su 

expresión. y en su 

1ntcrpretac1ón 

Para Bernard MulOvvorf, en su 

libro de Sexunlldad y feminidad. se 

deben considerar en la sexualidad los 

siguientes tres puntos 

- La formación psicológica del vinculo sexual y sus relac1onos con el 

desarrollo de la personalidad 



2.- La enajenación de la sexualidad según Ja h1stona y en la soaedad 
~odema. 

3 - Algunas reflexiones sobro el sentido hum::.ino de la sexuahdnd y sus 

consecuencias a la moral y a la cduCi1c1ón sexual 

Los tres puntos anteriores nos ayudan a darnos unZI idea do la mc:Jnera en que la 

sexualidad influye en la vida y el desarrollo del ser hurn:mo. afectnndo o enmarcando el 

desarrollo de su personalidad 

Ademas la sexualidad debe de ser entendida. 1uzgad.::i o llev.:::ida seg(Jn la época 

en la que el hombre esta v1v1endo. siendo por ello neccsaflo actualizar nuestra 

mentalidad. actrtud y comportam1cn:o sexual .:::inte l.:t ópoc.._-i que estamos v1v1endo. 

porque rcsulla totalmente absurdo que se t~sh~~ viviendo en una era de modernidad 

tecnológ1ca, médica, b10!6g1ca y en todos los aspectos. y que en el c.:-unpo de la 

sexualidad el hombre no quiera aceptar que es un her-ho natural necesario para su 

desarrollo. adcmOs de que Ll f1n.:iles del srglo XX I~ educación sexuul sea casi obsoleta. 

cuando el hornbre se ha t::rnoer'"l¡:¡do ~anta •..!n nie¡or.:ir l<J cduc.:ic1ón de sus n1t1os y 

¡óvenes. que son el futuro de la h~;:rnilrwj;¡(j tr;iyendo corno consecuencr;'J la mala 

educación sexuill. una sene de t~bUcs 1' "f.1!sci rnordJ" que solo per1ud1C<:1n el 

desenvolv1m1ento del hombre en Ja 5oc1edud 

Una falsa moral resulta negadora de lo n<Jtur.'.:ll y crcudor.:i de mitos y tabUcs que 

provocan en el hombre una sene de conf/1c!os internos que le perjudican su desarrollo 

propio y con la sociedad; es por ello que ILJ ps1cologia. la filosofia. la mediana y la 

educación en general. deben con1ugar sus esfuerzos par.n contribuir en la formación de 

una moral sexual sana que vuelva a dar un sentido humano a la necesidad sexual, asi 

como ennoblecer la sexualidad con todas las s1grnficac1ones humanas del cuerpo 
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Debemos de prornulgar una moral creadorn, mas no dcstruct1vn. que contenga 

una sene de valores que ayuden ni crecun1ento del ser humano con sus semcJnntes 

No se pl¡¡nh~:-i d1.: n1nr¡un<:J m:incr"-1 la <tbolic1ón de /ns norrn.:is de valor, ya que 

estas son surn.:1rnentc unportanles p:1r;:_1 fa 5upremacia y el equll1bno hun1;1no, pero s1 so 

trala de tener norrn:1s <h! vwlur que rH:;:; ;1yuder1 ¡¡ !orrn;irnu~; un;1 morol quü ar.JcC'.!nte y 

preven ni hombre d•.J cre:1t1v1d;id, b1enes!;lf, pa.~. tranquilidad tanto rn!erna como con l<J 

sociedad A pesar de l;i fuer:u rnor.:il r;ut_~ '-""xi~>!O f.'rl rHJP~.~:o p;i1'.; ~-.r~ han 1rJo gcr.~!rnndo 

una serie de gr:Jr1dns c;irnüros ct.H1 re~;pec!o .i la ~,!,,.u:1l1U;1d ·~n (~f d~.p<:cto -:.oc1.;:11 

Tnnto los gobiernos corno 1.-i suCn-!dad y los n1·~d1os de cornun.c..;ic:on d+:: rn<Js<'.:ls 

han aceptado en 1"1 nctu;ilrd:td un;i Sf~tle de n1orl1f1c...Jc1onc~-. con respecto a !a se;l(uaf1dnd 

en la sociedad en este rnornento resu!!zi de lo 

mfis norrnill tr..-itar tern;i~; corno la prustrlucron, 

anticonccptrvos. ele !O~• ClI~lltJ!> l<Hl ;.(·,10 una!> 

déc.:'ldas .::itr.-:l~~ eran t'~n1:-1s 1:~b."i FHT1as 

C!'-Cuc..hari<Jrnos habl.Jr de e!i~-:o• Q un rnand.:ltnr10 

Juntas y n1;:irct1as vecinales por.:t 1.--i reub1c..'JC1on 

de hornbres y muJCres que <~jcrccn la 

pros~tución. siendo todos estos ternas trntodos 

por lodos los n1cd1os de cornun1c..1c1ón de 

masLJs 

En la actu.::1J1ddd alnuno;. ternas 

r-efcrentes ;::i l¡::i sc.-:u.'.l!1dnd yQ ~.on el pan 

:.2~¡~·· 
-.~·::-"'-

.'";.·~· -··" 

nuestro de C<3dn dia tal vez srn que nos den1os CU(:nta. pero est:in ahi e 1r.::'ln creciendo 

con forrnc crecen los .::iv.::ir1ces cientif1cos tccn0Jog1co~. múd1cos y soci.=ilcs 
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A finales del siglo XX nos encontramos v1v1ondo en una ciudad en la que el 

gobierno. los rnass media y l;t soc1odnd se han rel<iJndo frcnto n los c.".lmbros que se han 

generado con respecto a la sexun/1dad 

La sexualtdnd postula cierto tipo de relnc1oncs entre el hombre y la rnu1er. estas 

relaciones constituyen neces.'.'.lnarnente la trama de In vida ¡:¡fect1va del ser humnno 

Siendo el nfccto un pun:o muy 1mportJnte p.:tr3 un buen dnsarroflo del hombre y por 

ende de la sociedad 

Es preferible ver al hombre como un !iCr que desarrolla su n<Jturnleza esprntual y 

corpórea, donde sus necesidades psíquicas y fis1CilS tengan los mismos derechos a 

desarrollarse snnamcn1e y una con una vida llena de es!imulos grahfrcantes para su 

buen desarrollo y conv1vcnc1G 

"'La sexualidad es J.J condición previa p.:ira un.3 armonía 1ntenor y 

exterior de l.:i vida que corresponde a la natur<:ilezu hurnzina y sus 

necesidades ..... n 

A lo largo de !oda l<J h1storn1 y sobre todo en una sociedad como la nuestra, que 

es una sociedad moderna. la sexualidad se encuentra cegada aUn por el mito de la 

animalidad, siendo ósta un<J reflexión que enm;:Jrca al ser humano corno una persona 

carente de acept.:Jc1ón de su evolucrón y sOC1.:lb1l1dad. ya que la sexualidad no es lo que 

hay de animal en el hombre. la sexualrdad es la forma humana de la relación mas 

natural del hombre con su semejante 

------~---··~-- --· 33 WILHEM. Re1ch. La ruvoh.1e1Ón sexual, México 1985. Ed Artemisa S A de e V .• p. 77 
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La sexualidad, asi como lilS nchtudcs, act1v1dadcs. pensamientos y demás 

aspectos de la vida humana. f?n sus c..1r.:ictcrist1cns .oparentemente más naturales. más 

biológicas, se encuentran profunc-Jarnenle tiurnanrzndas y soc1al1zndas 

en la sexualida!'."J la:; conductas psrcolóq1cas y los valores 

rnorwles unplic1to.._.;., est¡ir1 f:••..:r11~rncn!e concj1c1onados por ~I medio 

.:irnb1entc social y cu!tur;i! ··'' 

El horntJft.."' que vive dt>nlro d•_! una ~oca.-d;1c1 tiene cond1c1onad.::i su se:.:unfldad por 

las relaciones de los hornbres ·~ntre ~.1 <icJ~!•n:·1~• c1e lo:.; ruquerrm1entos soct0cul!uralcs en 

los cu;:ilcs existen intereses f¡into de pu~s11~110 corno di! pre1u1c10 

Corno ~1f."rnos visto l.:1 st.>Jo:u;1l1d.1d t!5 nlrio tot¡1lrn.-.nt•::! n;i!ural, qun con los .:iv¡inces 

de la hurnzinid~•d se h<J ido socr.:ilz~;1n· L:i a J:1 p;:_H del t1ornbre. de una m.zinera tan fuerte. 

Elcrn<Jrd ~ ... 11Jfd'l.vorf rnt!n::1nna pn ;.11 11hro ~,f'(tJ.:itid<Jd y fern1nid<Jcf q.~e l.'.1 scxu.:Jt1dnd 

no os :sino uno dt? los il5pcctos d•~! '.~cr-en-f'l 'nti:-1da Como ro serí.'.:l el trabaJO. la gucrrn. 

el ¡uego. el ar1e Convrr11endos(~ cn1r~nccs 1a ~;c ... u.::1!1dcid en el común dcnom1n<Jdor de 

todas las oct1v:U¡1dcs que real1.~~J el so:H humano c·n 1¿1 ~.oc1ed.:ld. siendo la sexualidad la 

expresión cspcc1f1c.3 de la nccesidaG tiurnana de o:ro Es lil :ucntc de toda vida afectiva 

3.1 MORALIDAD EN LA SEXUALIDAD Y DE QUE MANERA AFECTA ESTA EN EL 

DESARROLLO DEL HOMBRE EN LA SOCIEDAD. 

Los mexicanos v1v1rnos dentro de una sociedad que se encuentra regida por grandes 

mitos y tabúes relacionados con l<i sexualidad. scnsunhdad y erotismo (VGR. 

-------- - ---
:M MULWORF. BcrnanJ. Scxu.-Jh<J,1'1 y Fen11n1(fad M1!:.uco 1980, Ed GnJóJlbo. p 50 
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masturbación, censura. vida sexual, etc ) • esta actitud inicia desde et seno familiar. en el 

cuál se le ensena al hombre desdo que os un nrno. quo existen actitudes que son malas 

o proh1b1das, como seria el tratar de conocor su propio cuerpo. el do sus padres o 

hermanos, hablar de sexualidad, etc , siendo esta una actitud totalmente natural. ya que 

para el nlf-lO todo es nuevo y como algo nuevo tiene la necesidad dn descubrir nut:?vas 

formas y sens;1c1ones 

Al negarle al niño esta libertad se e~~ón rcprirn~endo :;us irnpulsos naturales y a 

la vez se lo crea un sontrrrnento de cutpab1lldad al pen~.>nr que lo quo el desea hoccr es 

malo 

.. En1c los irnpulsos sexuales 1nfanttlcs son. en especial, b1cri 

conoc1dos ol de obsorvacrón y c.-1 do e;o::pos1c1ón rje p~utos 

corporeas erót1cns, sobre !oda. lils genit.::iles ··3
·J 

En las cond1c1ones de c.:Juc;:1c1ón rjc nue~.tra sGcred;-id, esto5 1rnpulsos se 

reprimen rnuy pronto EJ nir"io :1cne enscguid;::i la exrencnc1a de no poder c...-poner sus 

órganos sexuales. n1 nur:-ir Jos dt· otras per~on.'.:l~i Así. crecen en el dos sen!1mrentos 

primero un scnt1rrncnto de culp.::Jbii1cjad !";r cud•} .::1 sus rrnpulsO!>. rorque hace <i!go que 

esta severnrncnte proh1b1do segundo. •.:!I t1uctio de que todo fo s~xual cst.3 velado y es 

tabú. crea en torno n úl un:J atmósfera mistrec.l que !ransform.:::i el irnpu!so n<Jturill de mlfar 

Para qurtur el conflrcto entre er impulso de rn1rar y r.:::i prohibrc1on de mirar, el niño 

debe reprimir el impulso. surgiendo una represión a sus impulsos creando en él un 

nuevo conflicto 1ntenor, que es l.::J apanc1ón del pudor El resultado s1gu1ente a este 

problema podria tener dos mod<Jf1d.Jdes o bien el rnrio se mantiene en l.3 represión. o 

bien el impulso repnm1do rompe sus c.:::idenas 

~ WILHEM. Rc1ch. La rcvol11Ctó11 !.L•xuat. Mé;o:1co 1985, Ed_ Artemisa, S A. de C.V p 85 
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Es importante entender que la moralidad no surge de la necesidad de reprimir los 

impulsos sexuales. La mor-ahdnd creció en la soacdad pnm1hva. porque ciertos intereses 

determinados de un estrato social superior-. que acaparaba el poder valiéndose de su 

prepotencia económ1ca, reprunia las necesidades naturales La rcglamentac16n moral 

tenia razón de ser, desde el momento en que nqucllo que procedia de ella. come:nzaba 

a ser uni3 amenaza activa par;i la v1cl;i rnoral 

De cst;i m.:incr<'.l se introducen proh1b1c1oncs y tabUcs (relacionados a la 

sexualidad) que, 1mplic1tn o P."tO:plic1t;irncnte, rcglnmcntnn las rclac1oncs afectivas y 

sexuales entre los drfcrentcs rmernbros de l<'.l sociedad Por est.LJ razón,· es totalmente 

acertada 18 afrrrnación de que la sexualidad se encuentra orientada y lcm1tada por la 

sooed.:Jd 

Estos tabúes y mor4llidzides se t13n tdo zicreccntando de la misma manera en que 

las sociedades hiJn ido cambiando, nuestra soc1cd;:id, de la misma manera que las 

sociedades pr1rnil1vas. rige sus l.:ibUcs y mor.:illdodcs so..:u~les en base a un estrato 

social superior. pero con l.:i d1fcrenc1w que en nucstrn épocn tenemos que agregar la 

educación, tanto f.:im1l1.:::1r como escoli.lr. l;:i cultura, 13 rcl1g;ón. etc. formando con ello una 

sociedad proh1bst1va de lo n.:lturill. en este caso de l.::.i sexualidad 

La scxuol1dad, como todos los dcm3s aspectos de la vida humana. se encuentra 

enaienada a todo lo largo de la historia, donde las necesidades. ba10 sus formas mas 

naturales y sociales. solo desemboCcan en una libertad restringida .:1un 

Para poder entender de una rn.:mera m<ls cl¡:ua las reacciones del ser humano 

que vive dentro de una sociedad ante la sexualidad. es neccsano recurrir a la ps1cología. 

la cual nos señala que. el hombre al sentirse agredido por la sociedad. al tratar de llevar 

su sexualidad con naturalidad. crea defensas. siendo esta una de las actividades del Yo, 

y que ese Yo además tiene la capacidad de vernos a nosotros mismos. de integrar el 

52 



aprend1za1e del cerebro nuevo y las demandas del v1e10. El Yo determina un papel 

fundamental on la v1d.:i del hombre. ya.que do cierto modo somos el producto de la 

eficacia de nueslro Yo 

La personalidad es lu tofQ/1d<iü do j.::1s carnctcrist1cas do un 1nd1v1duo. pero corno 

el hombre es un sDr social e:.:. rn1pos1bre pens.:--1r que su p(nson;:i/idad es determinada 

solo por sus caracrer1st1c.-:-:i~; propi;Js la personalidad de lodo hornbre se encuentra 

guiada e influida por otr:i~ per!;onas con /.::1::. cuale5 c~t;1 rclac1on.::lrjo. c11rec1a o 

1nd1rectan1en1e. cjn est.:1s rcf.-::icronf~~. d·~! nrupo ~-.e d,_.f1n1r;Jn !<"is tendcnc1.:is f!moc1on,:-1lüs 

1n!erosos tanto soc1.:::iles. cul!ur.:iles corno c·cor.urnico:;. ;1dcrn<Js de la·-. con<1uct<Js 

scxu.:il 

L.<:J rnayoria d'_°! 1~1~:. feyt:s y t;ir_il1es que L'XJs~f.'íl ac:tuo!rnonte en cont~;i do la 

sexualidad. procl"?den ce c:cc1;f;O~ rul:g.Gscs escritos ti;::ico·! rn1ies de siglos Pero .:-1tir1 en la 

actu.J/ldad muchos pet!-;Ona~ lo<:; :-.1sir~1d¡¡ri y 1u~• /~(!'.l<:in a caDr...J cerno un;::1 verc1<1d ab~-.o/utZJ 

nuestros contcrnporaneos E!:.!.:JS ¡-,<...!rsona~; no f,•_!f'lL'rl no:.:::1or1 de dono.~ :1dqu1r11:rori /;¡s 

ideas que hoy p:ocs~n solo S.Jb•~r. q~JC: h~ir1 otJC:-dcc1do unas IC).'C~ que nunca lr:'1>:..:ron 

Les :abües con r<!SDec:o a la scxu.:::ilidZJd son la forrnn rnjgic.""J. rn1! Jfrc..-ida o 

rc!Jg1osa. de proh1b1c1oncs univcrsüles re/.:lc1on.:ldas con la scxu.'.ll1d3cj ~sas 

proh1b1c1ones son impuestos por las soc1edudes y su cultura 

Esas proh1b1c10:-ies sen la expresión soc1.ullzudu de cierta relación de fuerza entre 

el hombre y la natura/e.za Pero con el desarrollo de ras sociedades de clases. las 

proh1b1crones pierden de CJlguna n1ancra esas c.nracterist1cas unrvers.:Jles y soc1a!mente 

útiles, para convertirse en medios de opresión de la clase dominante sobre /~ d.:isc 

dominada 
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Para Bernard Muldworl. en las sociedades do clases, la sexualidad sufre una 

doble ena1enac1ón 

1. - La enaJennc1ón irnpltc:.üd.-J un 1<1 CSf.H1Cli"l dn Ja sex.uaf1dad, traducida en los 

tnbUcs y las proh1b1c1on0::> 

dorn1nGnto. que oscurece volunt.Jrr,·1rri•1n!f.! las relac1onos hurn.Jnas. para 

hacer sopor1.:ir rne1or Sl• Hon11r1.-1<:ion 

Las con!rwncdZJdes cit~ ra h1~;1c;r:~J d(! /;1 f1:...unan1d:1C con 5u doblo <":nu1cnac1ón 

frente a la n.:J~urale.za )t frente :1 /.1:. r•·:.:1ciur1•··, ~.ry:~ral<!:. c!a~•1"°tas. hun necho de las. 

/1rnitac1oncs nccesunas c.11_"? Ja vr(~¡1 s•··ual ;:_;rcJt1·t)1C/Or~~-·~; ,.. !abUes cn:ündo rn0Cul1dadcs 

de car;Jctcr <1u!orrc,c're~.1vo con ~.c..; rrd:1 -·1rt·~~1on 1r.t."-11~:1L-lr~ y un.::t cutpabd1dad 

consecl1entc 

En el conmcto entre el 1n5f1n!o v /;:1 rnnr<J/ L•ntre el e<JO y el mundo cxtcnor, el ser 

hum.:Jno se ve ot)/rgado a acor<uar~'>f~ a encdpsularse. u hacers0 refracta:-10 tanto contra 

el instinto como contra ~/ rnuncJo f' "tenor l J1o" e~!e acoraz<'.lrse del ser hurnano. se 

denv.an las J1mJ!:Jc1ones de lu drspon,bi!1d.:Jd p:,ira /<J vJd3 Hay que 5crlo/;:ir que In moyor 

parte de los seres hum<inos esr:ln sorm~t1Uo!> .-:JI peso de est.:J coraza. alz.::'.mdose un muro 

entre elfos y la v1du 

"Quien h<:iy<i repnmrdo su scxu;-1frd.:Jd des<Jrrolla formas muy 

d1sp<Jrcs de .:Jutodefcnsa moral y cstel1ca ,.JG 

En nuestra sociedad la sexualid.::id es viclima de la rnor.:11 y de l<J 1deofogia; 

conv1rt1éndosc la rnornl. de nlgun;:.i manera en un~J C$pCc1c de hrg1ene mentul Para un 

31¡ Op C1l. p34 



buen desarrollo del hombre en la ~oc1cdad es nc..-cesano quitar do su mente fas tobUes y 

esa "falsa moral" referente ¡J In sexuó"ll1dad 

Wilhern He1ch. en ~.u l1i:Jru c11• la í{evo!uc1ón Sexul."ll menciona la ex1slcnc1.;:i de la 

economi.;:i sc}<u;il úst;i de l..:1 rr1r:.rn¡1 n1;1n• !f;i qut! c11_~r1Lls regl:Jmentac1one-;. a~p1ra .;:i 

consegurr un ··coniportarniL•nto rno1¡1! · pero a rJ!fercnc1a que do 1.:Js fL'fJlamcnlac1oncs 

mor.:iles. para I~ econorn1u ~-,e..:u~tl ~ .. on olrd·:> las r.:i.~ones. siendo rnuy d1!",!1n!o lo que 

entiende por rnor.'Jlr<1<Jd No rt.~ch;1;•;1 ~.1 n.i:ura!t:.~:1 .:-1 la c1·.1ilr,"';1ción. dc.--cl<Jril lo qu0rra .:.i las 

reglamenlac1onP.s rnor;iies. puro d1!l1ende Ja rn0r:tl rromoto:-;1 de vida 

fac1l1liJ el desnrrollo d•.: l.:1 r_v~r sor::1!1r!,1d C:t.• c;1cJ.J rr.d1·.·1•J·.JO. co.'!duci~..:-ndo a In solr:-ct1v1d<id 

{sociedad) a forrn.::Js ~;upnrrorl'~' ·¡ rr:.J', r"' ·' f•·C:::-1~. U•_. f•,. .stcncr.:i Oc t.:·st.::-.i rT1.::1ner.:J t:.:i 

tantas prohrb1cronr:-o._ rcrnord-rn,·~nlo~. n c:.:-irqcs dt.: co"1r:-1•~ncia. fzicil1t.:1ndo\c y r.:1c16ndo!u 

más ogrndi:ible ~>tJ ~>:~rrr~.--1n•::1c1<1 (11:ri~r·-1 r..._: un::J ~.ocif~dnd sin !Qntos pre¡u1c1os n1 t¿)búes 

que le hagtJn Sf:nt1r~.e rri¡il nur ~.1~ '.-><'-'' • .:.;il1d;1d 

Pero J;i 1clc~1 c.._~ t;:i ~.PvL .. ~illr.i;J'J currio '"pec~do"' ~J1qu~ saturo:Jdo Jos mentes. 

cuando no 10~ coro=.izonc~ ej._: rn,;ctv..is '...t_·re~; nurnar~Ds F:n I~ ;1c:u:.it1n.•d ,--¡ ~c:::;ar eje: ro~> 

avances tt:cnolon1cos. b1010:;1ct:)~.:;. rn•.'d1co~. cicn:,f:cos c~c: rt:sultc:.J :10~.Jico obser..r;ir 

como el hornbrc comprenat.: la b1o!cgi¡] de un.::t n1ancra 1n1e1ec:ua!, pr:r-o que .Jún 

emoc1onalmcnte les preocupe e:I ··pec.::Jdo'' 

Uno de lo::> rnot1vos con rn{1~. peso que h¡icu auc f.Jl hombre 1ns1sto con lnntn 

tenacidad en Jos l;:1bUe~~ y en tir1.:-1 mor.1l1c1;1d tan sever.:1. {.:~ por In gran fucrLn que pone 

el ser hurnuno en aferro:irse ¡-i Jo quo Je e~. familiar, tr;::id1c1onal, etc Es indudable que en la 

conduela scxuol los adultos P¡ercen sobre ros ¡óvcncs, v<.ilorcs scxuolcs. como sef1.:Jlél 

Freud el sent1rn1cnlo d0 culr.:.i .~s el prin::::1pal l•~D.:Jdo de los p.::idres Y con una pasión 

mayor nos aferramos a nuestras propias rn1senas. 1nd1gn1dodes y privaciones. como un 

moribundo se aferra a la vid~ 
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No se trata de hacer que el hombre olvide que vive dentro de una sociedad y que 

abuse de la sexualidad, pues ello también podria traerle problcrnas en su desarrollo, de 

ahi que es necosLJno lil ex1stenc1a de unn moralldad r_readora de \nda y que ayude al 

hombre a des.:irrollarsc con plenitud en su 1ncd10 natural y soc1.:il. y cl1m1nar por 

completo In n1oral ucusadora y negndora de lzt riaturalcza 

La 1nor;JJrdad en su~ prc!tcn51oncs do cspmtuah~ar las relaciones sexuales. 

ernp1ezil por condenar la scxu~1l1dwd Por ello l.:::i necesidad de una morLJI que no sea 

represiva sino lrbcrLJdOr<J, en el scnt1cjo dt~ un rne1or desarrollo del hombre dentro de su 

sociedad 
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CAPITULO IV 

IMAGEN PUBLICITARIA V EROTISMO 

Dentro de la gran inmensidnd de imágenes publtc1tc:mas que nos rodean en nuestra 

sooedad, resulta de suma 1mportanc1.:i percatnrnos que unn gran mayoria de estas 

imágenes, con las quo v1v1rnos dia con di<:J, contienen un <:tito grado de sensual/d.<:id y 

erotismo, lo cual nos demL1estr.::l que se cst.3 qcnerando todo un proceso de renovación 

en la conducta sexual dentro de I~ cornurncac1on v1::>u.:il cornr_.rc1ar desde hoce treinta 

años atrós, que esta tal vez no sea a p~1sos ug1g:1ntados, pr·ro r!n c..ada rnomento se van 

descubriendo nuevas cos<Js (1rn.:'1gcncs c-rótic.-is. tnblc dance pros:1tuc1ón ab1ertn. 

prost1tuc1ón encubierta wmGSiljüSW) . h0ChOS, ZlC!1tudes e lrTl~J~enes QUC nos demuestrnn 

que la renovuc1ón do la 1m<:Jgen publ:c1t3n.a esta .:"ltli 

El porqué del uso del erot1srr.o en ta 1rna;ieri publ1c:!ar1u resulta muy soncrllo de 

entender. s1 retomó.mas el ~•pitulo de "sexu.'..llidnd y ~.oc1üd~d·· y .:lccptamos que Ja 

sexualidad es a!go na!ural o 1ndrspens.:-tbfc p.:ir.=1 t..11 ~er hurn.:Jno. pero que il pCsiJr de ello 

el hombro se ha empef'1ado en t¡ich.:::ula como u!Qo í)ruh1b1do. s:endo estos dos puntos. 

tanto de acepta::1ón corno Ce rccha;~o. los que t1:iri ~-.~:cho de la rrnagen erótica 

publ1c1tana todo un óx1to 

Pero este rechazo por porto ae la socrednd mexicana ho resullado "'un anna de 

doble filo'', si el cspectudor <Jcept.::i las unilgenes eróticas publlc1tanas estará creando 

permanencia de la imagen consc1entemen1e, pero si este la rcch.nza. de cualquier 

manera estará creando perm.::inenc1w pero a nivel 1nconsc1cnte. con esto podernos 

damos cuenta que de cualquier modo ol cspect;:Jdor no podr.ó escapar de estos ·'nuevos" 

métodos pubfJc1tanos. ya que proporcionan al espectador ··argo" que satisface ciertas 

necesidades naturales que todo ser humano lleva consigo 
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El 1nconsc1ente "es In estructuro Intento, oculta, do netos. palabras, 

ensoñaciones, fantnsmHs. sueflOS, elcóterél" :i
7 Es el estrato fundamental de la vida 

anímica, donde van a para lodns lus r(~pres1onos y lus frustraciones que HI 1nd1v1duo 

rechaza. segun Frcud Y lo consciente ~cglin el c11cc1onnno. os lo que se siente, se 

p1onsn, quiere )' obra con Cilbal conocirniento c1e lo que so h<Jce 

Seqún Key Wi!son Bry.:in í~n su libro Seducción ~•ubllmrnal, el 1nconsc1entc es el 

que en rei'lttd;:id dorn1n;:i el co1nport;un1eri!o tiurn:ino, control::i las rnot1vnc1onos, los 

sistemas do valor. l::1s relaciont"'S 1nt•)rper!~on:1l1~5 1~1!. 1denlldwdos porsonQles y todos los 

aspectos 1mport.3nt0s c1o 1~• v1d.:-1 

En los t~stud1os publ:c1!.:--ir1os ~;e! ~ia ubscrv:1do que los anuncios cornerc1ales rnrn 

voz o r:unc..1 ~t~ recucrd.:-1n por el p('nsarn1cnto con~3c11:nte. y;:i que lo mente consciente 

valora d1!crenc1a y en¡u1c1Zl ~u¡.._!!.Jnr!D ,.¡ r•·c:.v·rcJo ccn~•c1cnte de un onunc10 n un JUICIO 

percibe las cosas 

slt'n~lerncn!e. sino que de ¿-jigun.:--i rn;:.incra capta el s1gn1f1cndo de 

l¿_is cos.:is Dur.::Jn!e rnucho !1•::rnpo ~e h;J crcido que los procesos 

del pens.3m1cnto 1nconsc1entc e~. l.:J tuentc de la capacidad 

CTCildor;:i del l1orT1bre. qu1z;:i l.:l fuente de todas sus 

1nnov.::ic1onos 

Los dos s1stem<:1s de percepción. ccnsc1cnto e 1nconsc1cnte. en la práctica son 

capaces de operar indcpond1entes uno de otro y con frecuencia con opos1c1ón dtrecta 

37MULDWORF. Beroanl. Sc:Jff1a!1U.uJ y fc1111n1cfJ(J, r~1L•x1co 1980, E{J Gn¡alho. S A p 108 
3111KEY, Wilson Bryan. Scd11cc1ó11 s11/)f1111t11.JI Mú)(ico 1978 Ot~ 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 voz una srtuaoón, un momento. un estereotrpa; 

que la gran mayoria de nosotros en determinado momento hemos deseado. y quo 

quizá nunca podremos realizarlo en la realidad 

Gracias a los canales exteriores. la telev1s1ón. las revistas, etc nuestra audad se 

ha convertido en una zona erógena. en cada esquina hay un encuentro con imágenes 

extremadamente eróticas La comun1caetón visual utiliza imágenes eróticas en la 

publletdad porque es lo que 

consume la sociedad. esto debido al 

cambio de actitud do Ja sociedad 

frente a la sexualidad, diariamente al 

observar estas imágenes los 

espectadores las toman con más 

naturalidad. como algo común 

Dos décadas atrás 'ª 
publicidad en 1mágen era muy 

diferente a la de nuestros dias, 

existía una fuerte censura . no se 

observaban en los televisores, en las 

calles o revistas, modelos en ropa 

intima , anuncios de preservativos. 

table dance, toallas femeninas. 

anuncios que ahora resultan 

comunes a la vista del auditorio. 



Hace algunos ar"los (ver anunc1os do 1970 hacia atrás) era 1mpos1ble encontrar 

dentro do nuestros medios do cornun1c.ac1on anunoos publlotanos en los cuales 

aparecieran imágenes de cuerpos tanlo ftHT1en1nos corno masculinos sem1desnudos, y 

que decir de un dosnudo total En la actualidad esto ya no es algo nuevo, ra/ vez sea 

que una gran parte de la sociedad está dando un giro en cuanto a sexualidad se 

refiere 

En nuestros dias es cornUn encontrar todo tipa de publicidad erótica. las imágenes nos 

muestran con loda normalid.nd pub/1c1dad de bras1ercs. b1k1n1s, medias, llgueros y 

lenceria en general, y que decir do los anuncios de preservativos. esto nos muestra 

que en nuestra sociedad ya dio 1n1c10 un verdadero C<Jmb10 en cuanto a imagen 

public1tana se refiere 



Debido a tos 1nnumorablos artículos que, on nuestra sOCJedad son ObJCfo de 

transaccaoncs monotanas. la onginal1dad do los mensajes os la razón pnontnrra do los 

pubhc.tstas. /os cunlos busc..Jn en sus ilnunc1os s1gn1f1CéJr. su:!:>c1tnr de~:o. pasión y croar 

permanencia en ol espectador. y qut, müJOr nrmn quo la utr11..:ac1ón ael urotrsmo en sus 

imágenes, ya que esta proporcionarc:i ni espect.'.:ldor plao~rcs y S<_jf1sfücc1on<Jos que tal 

vez nunca realizará 

El quo un producto so;i colocado en el rneredc1o no lo confiere n la prirn•Hil una 

utilidad a eso bien de consumo. lo que vende no np;-Jrc:c.1-_· siempre a primera ""sta. en 

realidad lo quo provOC;.¿J /¡i comprn de un producto es !o que estu rcpresünt;:i en nuestro 

1ntenor; anhelos. metas. pasiones. etc Puede ser concc•b1b/o que un comprador haga 

su elecaón en función de fas c.¿iracterist1cas puramc~nte ctd1ttmns del producto. pero /a 

gran mayoria do ostos consumidores oncuontran en el producto unu oferta 

especialmente adaptada él sus deseos 

El pnncipfO del pfaccr domina el 

mercado de los mensajes publ1c1tanos. 

se pondrá el acento en la relaaón del 

mensaJe, no con el mundo extenor sino 

con el interior. y en particular. con la 

afectividad y sentimientos de quien 

observa y ut1flza el monsa1e. haciéndolo 

suyo y convirtiéndose en el autor ··:;. 

imaginario de este 

n ·-~Eli-x:l 
Esta O)(píes1ón drrecia con la 

afect1v1dad y los sent1m1entos modifica 

profundamente el contenido del monsa1e 

publiotano Son los deseos los que en fa POUR L'HOMME 



publicidad, transforman el universo tócrnco-comcrc1al de la producción y d1stnbuc1ón de 

bienes de consumo en un universo rnil~]ICO de hadas, donde el espectador y el 

consumidor se sienten convertidos, "por un gotpo de varita mágica·'. en dueños y 

señores de la naturulezn y ol universo rn1sn10 

El dcs.:irrollo del erotismo es 1denllf1c.:Jdor corno toda la publicidad. se orienta 

hoc1n la afirmación de un dctJcr ~ur bell.:i. ¡1tr .'.:ic!1vo, luchLlr conlra lns. arrugas y el 

enve1cc1m1ento. conserv.ar la line.:i. conqu1~t;u d la p~re¡a. <:le siendo una obligación 

que 1mplic...-i una culpab1ltd:Jd si no ~.on rt~~.p(!f;1d.:::i~. ··todo lo quo so refiero a la 

scx.uahdod, .;:it cuerpo. tiende a conv1~rtir~1! en 1ir1 obJCIO de deber,.)-:. 

El hombre siempre tendrá Ja nPn.!s1d<id dt~ ar:¡rarJar. de ~cr bien visto, de atraer a 

su pare10. de mostrilrso scnsu¡il. otr;1ct1vo. y p:1r;1 Ptlo la publictddd ha echado mano de 

la imagen orót1c.:i. pora de alguna m¡in··r~1 hdccrlt! ~>ent1r al espectador todo ;:iquello que 

"s1crnpre ha seriado" J{) 

El publ1c1~ta encarna .:1nte los con~~urrndor1~~• algu1c·n qu~ .ulaba los méritos de sus 

productos. procur<:Jndo persuadir al µubl1co (1•""! que t·~;os r-roduc:os le convienen, porque 

logrará curnpllr ciertos dc~cos y que al ;:1c1quir1r lo~ no ~tJfrira ninguna snnc1on. sino mas 

bien obtendra la vcnta1a que puede proporcionar la utd1;~ac1ón de dichos productos 

En toda publ1c1d<:Jd impera un ele1ncnto que corresponde o la estrategia adoptada 

por el publicista para 1nduc1r al dcst1nat.<1no o e5pec.:tador como él lo desea. y que meJOr 

estrategia que proporc1onor segundad al consurrndor de sus produdos 

Las empresas que realizan la publ1c1dad no llenen medios parn obligar al 

consumidor a adquirir sus productos. actúan sólo sobre sus sentrmtentos Los mensajes 

Y.J BURGELIN, Ohvcr. La corn11rncac1ón d•! 1n.1~as. E~~p<1i'ia 1974. EtJ Planata y ATE p 115 

<&O lbtd 
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de las •miigoncs eróticas publ1c1tanils. proponen al consumidor un ob1eto o un producto. 

afirmándole que sera bueno para CI. el Objeto o el producto serán buenos en tanto que 

permitan esperar o re.:ll1z<.1r cierto v<tlor como la v1rsl1dud, l.:i d1strnc1ón, etc. en este caso 

las 1m.:1gencs poseen md medros do sugerir este tipo <Je valores En la olabornc1ón de 

1mágene5 erótrc.-:¡s publrc1tanas hay un 1mpor1;:1nto o unpro5c1nd1ble .:ispecto n~:.tético 

Los estL•reotipos de person<1¡cs que ~•e rnuestran en las rmagenos publ1c1tc:.irras 

son rcprnsen:ac1oncs. muy v.ul1os,1s para los csp•¿ctadores pue~ gcncr<Jln1en1c son 

coheren!es y estables. c.ar~;¡1das C<:! 1de<1lcs, de u~.prrac1onc-~~. dr~ S•.!'n!irn1entos 

recónd1!os. pudiendosü con'.·ert1r f~~.t.-i publrcidad en una ospcc1e de rn;tologi..:i nioderna. 

par ello rcsult<iria rnútd el 1n~<::-r.to d•-' >!n?<":-n-:1cr lo~;. rnrx:l'D~> quu ll•~ne el hornbr~; rnod(!rno 

para percibir Y' ¡u~gar c:I rnundo en '-": qUL' v1vu :..>in ;:-restar .-11ericJón a '-'~~te t1·-11vr:rso de 

1m.:lgonc.s erut1c..:JS qut..' J;1 pub!1c1d;1U t..'rrqn u su alrec.1edor 

Las funciones !~tente~ qui~ .>SL.;•r.e J.J: pub!1c1d.::td eróf1C<J seri;in de orden rnorul y 

CL.:ltural. pues es:as rm,:'lnenes contr:t:uyPn a rnofde.:-1r la rnentül1d.::td y a crear un<i tabla 

de nuevos valores, cuyos villeros cla-.·e s1nan la f•:l1c1dad. l;:i JLNentud. la abundancia. la 

atracción. el progreso. el placer. ,__.!r:: 

Toda pub/1c1dad cornb1n.:t a ta "'ºz L:l pcns.:tmiento lógico y el pcnsarrnento afectivo 

y eslét1co. en el primero de los c,3sos el rnens.ol;e debo drngirsc a fas asprr«Jc1ones 

conscientes. a !.:is necesidades confesadas del público. la segunda debe apelar a sus 

sent1m1entos recónditos. a sus deseos proh1b1dos 

"'La s1mbologia rcónic.?J. de la publ1c1d.:td , que treno su fuente en 

la profunda región del ps1qu1smo. ese.opa a las presiones de orden 

lógico y moral que r~ sociedad impone .<JI lengu.<JJC logra traducir 

entonces. sin muchas d1f1culf.Jdes, deseos y senturncntos cuya 

expresión no se toler.JfÍil a nrvel verbal ,.-4, 

.. ,VICTOROFF. David, La pub/JCK:J.Jd y/a unagen. Barcelona. 1980, Ed Gu!".f.'.JVO G1h, S A. p 47 
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Gracias a la s1mbollzac1ón en el uso publ1c1tano. resulta m.ós claro el rnodo que 

tiene la imagen de llegar a expres.nr estndos psíqurcos repnrrndos La ut1llzac1ón do la 

simbología en la imagen erótica publtc1tana representa un campo más amplio para la 

mejor comprens1on del mcns.:JJC, y por Jo tanto un me1or <iprovccham1ento de la imagen 

concebida corno medio de acción sobro el 1nconsc1entc 

Los vcrd~dcros elementos de la 1rna9en no scr;-in t.'.:lnlo los objetos. sino la forma 

que adopta su apanción y rcprcsenf¡-ic1ón Lo qtH~ var0 para los ob1c1os 1:-1mb1ón v;:lle 

para los pcrsona1cs Lo que cuenta no es tanto su presf~nc1.:i o su ausencia. sino de que 

modo se mand1cstan ac:!1tudes. DP!~to~:;. rnirad~t"->. m1rrnr_.--is. etc. ns por cito que el 

cre.:::Jdor de cs<is rrn.3gencs debe c~>for-.:-:.::u~e :-1! rna..:1n10 con los signos 1con1cos par.:::J 

lograr que produzc.:ln el efecto dcsC>ado 

Ante todo la 1m.'.::lgcn crot1ca public1t.'.:ln¡1 es 1mpl1c.atrv;l, prolcnde envolver enredar. 

sign1f1Cc3r .'.:JI espectador. procur.'.:lndo rnover vre1;:is o nu~v.::is pasiones. scn1bradas tanto 

en su interior corno en su e.-:lenor 1ntcrit.:indo 1ntrcduc1rse il el nfecto o fJn1mo del 

público Por lo t<Jnto el publtc1t.::::it10 no -:;oto t•·~r.e res:1oqs:-it_)il1dad respecto a! consurn1dor. 

sino t<lmbrcn con los valores que !..óO cornp!;:.ice en e· .. ·oc.::Jr L>n su mcnsa;e 

La publicidad por 1m:igen p~Jr1an1os cono .. !Drrr.:-1 c.Jrno un.'.:l simbo!ogia funcional 

que permite e"'P"'""='sar v1sunlrricnte lo qta" no ~-.0 pue~~·.:: cornun1c..'3r verbalmente. caso de 

la imagen cró11c.:i, ya que en illgunos anuric'<.J~> res1JJ!arin ofensivo p.:ir.::::i el pUb/Jco 

mencionar ciertas poli'.lbrils. y c:ue en el G.:lso du l~l 1n1.:igcn son mas sencillas de 

representar y menos agr.'.:lvantcs purél el espcct.:ldor 

La imagen erótica publ1c1tan.'.:l wparccc corno medio de acceso mas directo hacia 

lo concreto. hacia lo 1nmed1ato, siendo ante todo un medio de coinun1cac1ón que 
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depende sobro lodo de /05 nr,,cles de 1nconsc1enc1a 

de la COflltJnlCJCJOrl, "el obJCl1vo esencial da la 

imagen consisto c-n irnphc"lr <ll pUbl1co ;1!entando 

sus tlF!Ce~:;1c1<1d"S 1nconsc11~n1e..-. y ~•u~-. de~.:;eos 

L<l publ,c1•J;Jd !1enc. c.otxc todo el debor de 

11.'..irna; l;i ,-J!•.>Pc1un rJt!l ptjbl1co sobro-.! ,·!J produdo. el 

h•_·cr~o qu•: prucur;J <j:-H a conocer. y p;iro alean.zar 

c11cJ1a n11:!.:-1 c"1•!bPr.-i ~.er ~1ernpr1:~ innovadora, 

;J!r.ic:1·o~J t: 1rit-:-~.;"~!r.-Jda. un menS~Je pl__.t:/1cdano que 

en.·~ ~~un:r:J •_:i c~+:c!o de~cado en el público. siendo 

cun!1Uar-.!L·~; 'llHJ' s1ernprc !!ev.nr.j consigo f;:i imagen 

erót1c;:i publ:c1t;ir1.:i Pn.'"<l Pc·r~~.~ fGrrv:.-ro lo 1nc>~per.t::ido- lo •mprobab!e- lo novedoso-

Conlunr <J lus ObJ'~!uJ una s1gn1fre.'.:Jc1cn no es patnmonro cxclusrvo de la 

publ1c1dnr! pf!ro .._.1 !.~-::~r¡ l.nr_1 de lo~• puntos cl.'.lve5 .:je Jos cu~lcs se vale p.Jra irnpulsnr al 

m<lx1mo a l.J pL·r:;ond er1 .-__.r .:ic!o de !iJ cornpra. proporcronóndo/e af consurn1dor un 

··acrecentnrnicn!o d•~I ser" que es conferido por el tener. yn se.n m.1s virilrdad g:-.:::ic1as n 

una loc1on, m~~ 11ber!ad gr.'...lc1a~ a esa /enccria. m.::is éxitos arnorosos gracias .:::i unos 

labios que toe.Jo !o pern11tt:n. i_:fc Esto no se logra sólo grwcr.ns i"l la s1gn1f1c.'.:lc1ón que 

otorga la publ1::1dud, ~rno t.:irnbren a IZl conferida por los con5um1dores 

Tal s1gnif1C"...:-1c1ón se d<-J por In oblrgnc1on que tiene In publicidad de tr¡Jn.srnit1r algo. 

y ose nlgo no ns tan solo un produc!o o un ob;c!o. sino lo que este debcril representar 

' 2 VICTOROFF. Davtd, La Pu/1/,cuJa<J y f.J l1'1Jffr-m. B;1rcclon."1 1980, cd Gustavo G1h. G A. p 102. 
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para el püblico no sólo un~ ropa intima, sino lo a1ract1va que esta puede hacernos lucir, 

no sólo una loc1on. sino la rnascuflrndad que representa usarla, ere 

En estt~ c.:iso el consurno no se d1r1nn al obJOIO. ya no tince de ól su razón 

esencial, srno que upcla u su repre~.unt;icrnn ;i su mi.:-1':.)en Y los ObJC!os abdican de su 

pos1c1ón C5{..)•~c1f1c~ de s1Dr11f1c:lr p~ird C•.!df!r~.L'l:1 a L.r1;J irnaqen que yü tia ;1dqu1ndo su 

prop•.:l autonorrna, y en luoar d•.' l.r1.:1 t){.-t)1da (j.f!t1~!1<:;1 r1!rre~c<1nte. !.:.L' f(.~ ofrece al 

consurn1dor lJn;J 1rn~1grn que¡,_. s1J'.l11~1;1 

La 1n1cigen nrót1ca publ1crt.-111c1 s1J d1r1~¡c· rna~ a 1.-1 .-1fr..'ct1v1d<Jd de los receptores que 

a la razón. 111\:oc.::i un pcns¡irn1•:nto ":n.:F;1co .. ~ri!1•s ,-~tJü un pensamiento lógico No es 

una 1nv110c1ón ~1 cornpr~1r un otJJPlo ur t rnDduc!o. un !:.erv1c10. ~1no un rnot1vo de goce 

reprc~cnl<1 par;-i et cor1!;urn1dcr 

1 ;i~; irnaqencs erot1cus no ~;n!·1 tj1r1f1•da:; .-1 un -:;o!o 5L",.r:O en pi'.lrt1cufar. sino a las 

niu¡cres y los hcrT1bres ilqui ~"-~ l·:_o d~1 ·.1a!or ¡11 C\;crpo con;unt<"lrnen:0 El SUJ'~to es rem1t1do 

a su propio cuerpo en forrn;i nnrc1sr~•!~1 E$ 1in r1ri rnno. pt!r~C:GLJHJO por In íllJbl1r:1d,:Jd para 

ayudar n los obJ':!lrvos del corrH~rc10 r.~.te l:ru!r~mo fZJcd1!o:.i 1¡1 vi:nta del producto 

El cuerpo femenino cstd presente c.<:1'.;1 .-~n todzis p.:irt-cs cuando se trato de vender 

cualquier co$a. pero cx1slcn CJ(CCpc1oncs Puro este erol1smo corno lo hace notar Edgar 

Monn en La Cornun1cac1ón de m;:1s.ns de Ourguc!1n Ol1vcr. se man1f1csta más en In 

mc1t<JC1ón <J consumir que en el consumo en si n1rsmo Esto implica que el crol1srno debe 

de ser cu1dados::tmcnle mantcnrdo dentro de ciertos limites, con el fin de ev1lar que el 

1mpaclo del mcnS.'.lJC msulle en real1d<:.td al e~peclador 
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El erotismo en la imagen publicrr.:ina se debe tomar como algo cs1ét1co, algo 

artístico, más no corno m1agcnes agresivas que ofenden nuestra moral, porque esta no 

se remite al acto snxual. srno a /;:_J sc.-.u.:i/fdad l1mp1a. n.<iturnl que todo ser hum.'.Jno lleva 

consigo 

Estas m1;:_Jqene~ proporc1on;idas por /us rnass rnL--.dw $6io bu~~n que lodo valla 

bien, que todo el rnunrJo ~;0¿i fdr.~ qui~ 1oda~• ~-.can herrnosil5 y todos los hombres 

atractivos. estos ot:J¡ctrvo~. no atentan con!rn l.:1 1nt0r;ndad Uo n1ngUn e~.pt:--ct<idor m/is 

bien acrcc1en!Dri su:; preten~;,on•!!J y ~u eno ziu1nent:Jr1do !rJ:. ·.1aJore~• concernientes a la 

vida de cuw!qu1cr 1nd1vrc1uo. 1nv1:;Jndonos a ac!uar ¿iqui ).' Zlhora, por c~~:as r;:uones estos 

valores son unte lodo ele pl.:-r:::c·r 

_ . ..,...,,.,.,,...,,,..-,,_--,.-·.-·-------··· - . 

::::::..::=;"::;:,:::::~' ·:~: '';:;::;,:::: ;if ,7,'; 
• Pornogrufi;:::t El tórrnrno derr•.1.:i Ce/ griego -~· ·.\· 

porne = proslrtut.:l y 9r.:iphos = escr1b1r 

accrc:1 de. de acuerdo a su etin1ologia 

denvtari;i la cscri!ur<J acerca de 

pros:1tu1~s. P0ro és~e lórrnino se utiliza de 

una manera m¿:js gen0r;!1 p;:::trQ denotar 

escritos obscen;is, 

refinóndose Q l~s cosas c;ue ofenden a f;::i 

• Erótico El lórm1no di::mva dn/ griego Eros dios del amor. ad1etivo relativo <31 amor 

carnal 
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• Erotismo También donva del griego Eros 

exncerbac1on del amor sensual 

amor, pns1ón fuerte de amor. 

• Erotismo "Es el componcnlc estó?1co rjel amor scY.unr· ... , 

Al hnccr cst:i d1st1nc1nn c~ntre porno9r<.Jfia y t:rol1smo deberá aclararse cualquier 

duda con respecto .'.l !.'.:l irn.:lQCn erotw:i publ1c1l<tr1a s1.endo lot<.1lmenle erróneo nfirmar. 

señntar. op1nilr que est<.:.1 nos rnue!:>tr;1 obscen1d.::1cies que ofenden nuc::.tra decencia y 

nucslr~ mor~I. y:i que como se vio r~n 1.-is del1n1c1oncs an!cnores el erotismo nos 

proporc1on<J amor y sensu.::11tc1:1d de ur>.:.i rnaneroi estCt1ca 

Pero a pes.=-ir de ello en nuP~~!r a ~ocie(~.:-Jd r.:v1sl1f .:in (!Sp•.!Cl.'.:ldores con pnnc1p1os 

morales severos ya que en nut_!!~tra cul:ur.--1 e,,.1stcn ~r.Jnde5 t<Jbücs relac1onndos con la 

sexualidad hum.:1nn. mucstr.:1 cl.:ir~i e!·• .~1s:1t1sfacc1on d~ necesidades b1ológ1cas. sobre 

todo sexuales. que h.:ir3n que cierto t;L.tii1co ~-..u t~n 'f°-''-~t•~ f:.·n JUZCJLlr este tipo de imagen 

como agros1vo ¡J su pnrson.:.i y st1 rnn~;1! con~truypr....-Jo p;i•.::1 si una rnor:il nes:idoril de lo 

sexu.:i! y opresora de las nccesid<Jdns r1atur;1!...:;. 

Es por ello que L:i 1ma~;en .-c-ro~rc.::i putJ!1c1tar1;::1 ~n nuestru socred.:id s1~!mpre sera 

patrocin.:id~ de Juicios de vulor D 11 l a .. • .. r ·~nc~.: St~(1.:1ld qu~.: ··10 que parél un hombre es 

pornogr3tia, p.:Jra otro es la ns.::i del ~l··:rno" "'·' Y Ey5enct< . .::ifrrm.::i que "l;::i conducta 1n1cua 

de un hombre es la diversión de otra·· ., .. 

La 1m3gcn erótica public1tnr1a desp1crtn en et espect.:idor f;::Jn!asi<Js sexuales a 

través de la 1mag1nac1ón, siendo est<'.ls tun diversas scgün ta exccntnc1dad de su 

------ - --- . -

")MULDWORF, Bcmartl. Soxu.J1cJ,uJ y Ft_•,,111ucJ.1cJ Mex1co 1980. e(j GnF1lbo, S A p 52 

.... EYSENCK. H J. Uso:; y Abusos ele f.1 Pun10qr.Jfi.1. Madrid 1979. 1-'\l1anJ"<1 ed1torc~ S A p 160 

.. ~IBIDEM 
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personalidad, las fanrasías 

puoden revelar su carácter tanto 

do forma d1recta como 1nd1recta 

Estas fantasías sunlen 

refonrso a tornas quü nos 

proh1brmos rrutar o realizar y quo 

son otorg~""ldos por las 1m;lgenos 

eróticas pub//citanus PP.ro el 

contenido de las f.'.Jnt8sias y 

nuestras ro:iccioncs. ponen de 

rnanlf1us10 la lucha quo e ... 1ste 

entro lo que son1os ~: lo que 

rea.lrnonte desearr1os 

fantasia de 

rnslam1ento de las ansiedades 

rnas pcrs1st~nres Todo lo que 

situación libre de tensiones lu 1mng1nuc1ón us kl via adeo~adu para 

conseguirlo ,.,4(1 

Para que exista una fan!asia. qu ,__ es realizada por nuestro 1mag1nano es 

necesano la ex1stenc1a del deseo de un placer esperado. esta dimensión del deseo es 

const1tutrva de la sexuéJl1dad humnna. en este sentido al hombre se Je podria denominar 

un "ser de deseo·· Para Bemard Muldv\!Orf, en su libro de sexualidad y feminidad el 

deseo es la antic1pac1ón de Jo imaginado del placer esperado 

------ ---~·-~·---··-
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Con la imagen erótica publtcitana se hace latente la apanc1ón de deseos ocultos, 

Por la gran incitación que esto nos provoca para realizar a lravós de nuestro imaginario 

fantasías que siempre soñamos. El deseo es algo sumamente importante para el 

desarrollo del ser humano, de ahi la frase del ps1coanál1s1s "Deseo. por lo lanto soy" El 

inconsciente es la estructura donde se orgnrnza el depósito de los deseos. siempre en 

espera y siempre en acción, es por ello que la 1rnngon erótica ut1/1za smrnpre el deseo en 

sus mensa1es para ser C.."lptiidos por ol espectador tanto consciente como 

inconsc1entcmente. pero lo 1mporti1nte es que el mensn1c siempre será rec1b1do 

El gran aurnenlo del erotismo pub/1cr!.-irio se debe tumbión a una do las s1gn1f1cac1ones 

que tiene esto para nuestra sociedad contcmporónei1. el croltsmo publiotano es 

ulll1zado como refugio contra las anguslms que nos provocan los tabUes y la moralidad 

"El erot1srno es el opio del hombre moderno acorralado por la agitación do la vida" • 7 

El erotismo do la imagen pubJ1c1tana es mnndado :il 1nconscicnlc del espectador. 

ya que fa sexualidad humana postula la cx1stenc1<l de un 1nconsc1ento Muldworf Bernard 

en su libro de sexualidad y femrrnd.nd sería/a que los contenidos del 1nconsc1en:e son de 

naturaleza sexual Valiéndose de esto, los publ1c1stws tri:Jtan de explotar cuidadosamente 

nuestros deseos. para a través de las 1m.3gones m.:Jn1pufar nuestros sent1m1entos de 

culpa. soledad. !cmores. ansiedades. tensiones. tentaciones internas. etc 

la belleza y el erotismo de los personaJCS de estas imágenes pubhc1tanas. actüan 

en el espectador de un modo impactante, const1luyendo un importante elemento de 

aspiración. S1 la clase social idealizada se func1onahza como instrumento de aspiración 

social, la belleza en el erotismo actúan en un sentido similar. Con fa 

•'MULOWORF, Bcmard, ScxualidadyFem1tJldod,, México 1980, cd. Gnjalbo, SA. p.53 

70 



adquis1c16n de determinados productos 

(cosméllcos. perfumes. ropa. lnnccrin, ole). 

lo que se .. cons1guo"' es erotismo y belleza 

Este tipo de publtc1dad debe tener en 

cuenta no solo lns cualidades 1ntlerentcs do 

los productos que intenta vf:ndcr. sino 

tnmb1ón el rnodo en que u~.!os pued(.!n hwcer 

que sus prop1od~1d~s sc~ir1 ~1~~n1f1cat1·.1as para 

nosotros 

Esta publ1c1dad nos vende alqo rnós 

que artículo5 de consurno vende 

snt1sfacc1oncs :inhelos ~u1_d1us. Ce seos 

momentos do felicidad etc 

El <icto <.1c con~tHrnr un producto convertido en símbolo, por el gr'1n poder 

convens1on<il1sta de lo5 rnas5 11u.xJ1a. 11tiera o crc.:i !os sent1rrncntos que el producto 

desea representar ./\qui ul r0~er(:nt,_!' publ.:::1:ar.o no es léi v1d<J re31. es un3 vida 

idealizada. un<'.l v1d;::i de cnsuef1u pero 

•• El referente do muchos rncmenlos de la vida rc;:¡I si es In publ1c1dnd .. .1.rt 

Las unógcnes public1t::1r1ws nos sum1n1stran gra.1u1tarnonte, un sin nUmero de 

símbolos que nos h.<Jrc:tn olv1d.<Jr tal ve;;: por un momento los problemas que conlleva v1v1r 

en unn socmd~d como la nLJeslrn. lleno de problemas econom1ccs. soc1.:i!es, familiares y 

de trabajo. hnc1endo méls hger<:l nuestrw c~HQQ cot1d1an.::i al proporcionarnos imágenes. 

las cuales nos permiten "soñ::u .. con una vida n1.:::ls s<iltsfnctorio 

----·--~-

"' SÁBORIT . .Jo~~. La lrnagen P11hl>e1tan,1 en Televi!;Jófl. l'..1adrld 1988. cd1oonus Cálcdra S A. p 167 
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En el caso de la imagen crót1C;'"l PlJbl1c1tana. las normas quo con más frecuencia 

sufren aUcrac1ones son las de l<t real!d<Jd Aquí surgen esas rcpresen1ac1oncs que 

asombran por su n~pe·cto 1nsol110. 1rrc;1I f.-1n1;·J~.:1co Por e~o tOdo ocurre ante el 

espectéldor en un mundo tr~-insf1riur.1do ti.1c1r•rHfo qti'"-' :.;.e tr.::insporte ";1 un universo dr! 

ensueño" 

En est~1s unógenes s1en1pre h.:-1br:i ~.:~1n:f1sar.1orv...:s relac1on3d0~; con deseos 

prohrbidos. que loDran en1er~1er d•! l;J cun~,:.1r·nua rJi..:J t.:!~;p·~c!::.idor Or_. ,_.s:e modo la 

1n1agen logra burl.:ir el ob~!.<"ic:u!o du Id c('rJ'.,ur.-i r:¡lJ1~ 1::"rC1! 13 ~·nor.11 en nuo'.'~tril pe~!..on.:1 

Sc-gUn 1\-hJldworf en ~>u l1t,rn ck: '..--_.:.u:il1cl:1.J y l• ·rn:t~:ij,1'J La l1b1~::::i 1:s un~J fu•:!rz.:t 

pufs1on01 por rned10 de la cu~1I r~I su¡•:lu !H ·:-rJ<· :1 r•:r..!·"r:::1r ~·U~ e~;:acos d•~ r·~ns1ón a l.:t 

act1v1d¡1::fr~s del 1r;d1v1duo en sus rel<Jc1cri(•S cun 1-•I n;cu1c10 ex:enor Frf:urJ. por su parte 

escribió "L¡i l1b1do es l<J enr,rgi:J con la qui~ l~:;:~1n c.-uq,-1rJ;1s las puf~toncs se..:u.::llc-s .. 

La nn.::Jgen crót1c¡i pub/ic1tilflil prctt::~ncJe ~;urri1n:str¿:¡r placer .::lnte todo Sin n1 

s1qu1cra saber dcmasrüdo en quó consiste e.-:.:Jctan11_.n!c el producto ni que scrv1c1os es 

capaz de presl.::lr/e. C!I cspcct.:¡dor y flJturo c!ren!c muestra una gran lendencra a 

imag1nárcelo como susceptible de resu!li1rlc :-1{Jr.Jdab!e De este modo. el placer 

suscitado por r~ rrnngcn contribuye a que ~;u curnpld un.:.i func1on refcrcnc1~1l Finalmente. 

este place l1b1d1nal. aparece cstrcch.::imentc rc!;:1c1on~1do con la función "poética" que la 

imagen esta llamada a realizar 
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... "La iffiiJgen erótica publicita na es algo más, y algo d1st1nto, que 

un simple instrumento de cornerc1alizac1ón Tamb1ón es juego, 

sueño y, a veces poesi<::t 

La ef1caa.:i do l;i persuws1ón que e¡,_:rcen ü~>tns irnóoenes n los espectadores no 

se mide a base de l;:i grat111~c1on q1..1e pu'-~d,_. prO;J0rc1011ar el ob¡eto o pror1ucto. sino por 

la grahf1cac1ón que nos ofrece t;:i 1n1aq•?11 1rnsrni1. ..los obieto~; -productos- tornan su 

valor corno formas abslr~ctas que rc:cib•...!n coriternptacion -o deseo- o .Jdm1rac1ón. 

1ndepend1cntcrncntD dí~ su v.Jlor (1t: uso .. ·w·. 

L;:i cornpetcnc1n entre los producto~; rju con!;urno ~.e h<J convertido rn.;ls bien en un 

concurso entre 1m.:'1gcnes teniendo q1..w~ ser L":::.tas C<lrl~1 ve-:::. m.:ls otractivns par;:i poder 

entrar en CS<l Gran disputa Lo luch.1 por con'.'.:.cs;uir la supri:.;>n1acin en el n1crc...1do se libra 

de preferencia a través de l~is n11.!r1tes 1nconsc1entcs dí! los. consurrndores y gr.:ic1as a las 

1m6gcncs erot1ec1s 

Los estimulas 1nc-..onsc10nte:; que gcrH:ra 1:1 publ;c1d.Jd erót1c..."l, afecta el 

comportmniento del espectador sin que es!c $C dú cuentn de rnoner.:i consc1ente. 

1mplicando una rcl~c16n do conf1unza entre c:I público y las 1rn;°Jgcnes de los medios de 

comunicac1ón 

··au1z¡j la tCcn1ca general rnós efcct1v.:i p~ra el cutd~do y la 

altmentac1ón de los diferentes tipos de público de los medios de 

comurncac1ón senc1ll~n1cnte soa mostr3rles lo que quieren ver o lo 

que ncccs1tnn ver. tanto a nivel consciente corno 1nconsc1ente Ln 

v1s1ón idealizada que el pübl1co tiene de si rmsrno y del mundo 

·~ICTOROFF. DavKJ. La Publ1CK1a(J y /,1 l1n.1·~.·n 0;11celon;1 1980. t"fJ Gu•.1.--.vo G1l1. !:> A. p 114 

~Pt::.REZ. Tornero, J M . La Scm1óftea du /J P11tJl1r..."ldad. E!'.p.--if1a 1982. cd Mil re. p 106 

73 



conforme con sus deseos es la que se proyecta a través del 

espejo de los medios de comunicaoón Los refleJOS ¿ibsorb1dos 

por el espectador Je proycc.1nn nuev;imonto su propia 1m;:igen 

1dcal1zada o.5! 

En próct1carncnte tod:Js la~ 1n1;iqc111~~; rH1bl1c1t.-lr1i1s prescnt.:id.:-t~ por los rnass 

media. es ov1dente l.:-1 prcocup.:ic1ó11 df!I escritor. d1rt.'Clor. y fo!ógraro por tomar las áreas 

erógenas (que producen scnsac:wnl~~; ern~1c;1~;) d1_!\ cu.-:rpo t1urn;ino. los modAlos 

fernon1nos y 111<1scul1nos son e~coq1dos p.: H ;1 ~.u p:iµc•I debido a sus 1..-Jh1os. boc...-i 

cuerpos. etc . de ilp<:lncnci;.t crot1c~-i 

El ler1nu¿"J1e corpor¡]I d·~ lo•; rnoch..•los d·-· 1 •!;tu~; anuncios e.:.; rntJY 1rnport~n!c Cada 

que c.:ida niovirn1ento. o pos•:) µrec1~;.'."l_ dr;obor~ ~;t)r ens.1-,,¡ida cu1dadosamente p.;:ua 

comun1c=ir lJ•1 n~t~ns;i1c (percc¡.)c1cn··~ ~.,.:;1~;crid:•-_''.• u utr.:1s. act1v1d<ld~~ psiquic;is de ras 

que el su1e:to no l!egn ;i tener consca.:nc1a) !:;·.; cr1nt:v::n::; 1.-1s d1rncc1ono::~s dr~ Jus porte~. 

del Clier po. i¡1s rt_!l¡ic1ones con los ob¡t.:!os ).' o!r o:; pr:r !:.cna;ns las cJ1rt!cC1ories dü lns 

rnens~¡c publ1c11ar10 

Según Kcy Wllson Oryon .:i fuvile~; de 1.-1 dec.:id:1 de 1 ~--GO !~ pcrccpcion subliminal 

había srdo f)rob<ldQ de modo exhau!:,!O por lo rnl!rlO'..> en oc:10 nre.:is del cornportamiento 

hurnano corno lo son sueños. recuerdos. puntos cJc suicc1on de las 

'° 1KEY WJLSON. Bryan. Scd11coón Sub'11nmal, México 1978. ed. Diana. p. 136 
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normas de valor, percepción 

consciente, comportamiento verbal, 

emociones, tendencias y defensas de 

la percepción. 

Tanto nuestro modio ambiente 

natural corno el creado por el hombre 

están llenas de influencias perc1brda a 

nivel subliminal o inconsaente; muchas 

de ellas continúan siendo subllm1na/es 

sólo por ser comunes y corrientes. 

aspectos cotidianos do nuestra vida 

que pasan conscientemente 

inadvertidas por su cotidianidad 

Pero los publicistas a través de 

los rnass media nos proporcionan 

imágenes eróticas con mensa¡es 

subliminales con la intención especifica de crear permanencia en nuestro pensamiento 

inconsoente tratando de dar salisfacc1ones a nuestros deseos repnm1dos 

La eficacia en Ja transm:;ión y recepción de los mensajes publicitarios implíca 

que cada parte, el emisor y el receptor. supongan que van a sacar algún provecho del 

mensaje_ 

El éxito de la imagen erótica publicitaria, podría explicarse por el hecho de que 

procura un cierto placer. ya que se le permite a la mente tener satisfacción de un deseo 

anhelado o prohibido. 



CAPITULO V 

IMÁGENES ERÓTICAS PUBLICITARIAS EN REVISTAS, CARTELES Y VIDEO 

COMERCIALES DE LA ZONA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MÉXICO. 

En nuestra ciudad. el observar in1ñ9encs publ1c1tar1..:.is que contengan erotismo es algo 

comUn en nuestros di¡is, /os 111a~s rned1a !Jf;o han convertido ya en portador~~· do 

rcpresen1.:ic1ones fotogr<if1cas que le ofrecen al •:!;pectador s1ftJoc1onos llenas de 

scnsuolrdad y c..-011:.~rno pcrrrntiéndotc ;:.isi liberar !oda~-; ;Jque//z.is far1t.:isicis que qurzá 

nunca huhH!ra podido realizar dcb1c1n a su rnor¡il y nOi..;c:ic1on 

Cornenccmos f1ab!ando del ca!.>o <::~1.: l;J pubi1c1d.--id en n:v1s!.-1s 1:n los cu.::ires 

encontr.:irernos un.'.l g~an d1';l!r~~1d;id 1h~ H":"u<¡enc·~; f:ro:1c.::l".:i f_.rnplcad<JS en !';U publicidad. 

rev1st.:is 

Este tipo de m1z:!gcnes se encut-·n!r.:ln pubJ1r:.!an<10 C.:.!~;1 cu.:Jlqu1cr rroducto. claro 

siempre serón f!nfoc;Jda5 t1ac1.:J ros proC:uclo'..i qu~__. sean p.::lra adolescentes y acuitas. 

pero su gr.::in d1vers;dad obnrc.::i una gran m;:iyori.-i d•:.• productos 

En-:oecemos re!omancjo los anuncios de perfurncs y lociones. en los cuoles 

encontraremos una 1nn1cns;:i ~-intidad de rn1;iaen~s crót1c..¡:¡s. t.<Jf vez podrinmos señalar 

que cstns ocupan unos de los mayores porccnt;i¡e~ en ese tipo de 1m.:Jgcn pubhc1tar1a en 

revistas 

Podemos observar s1tuac1oncs con un gr.:Jdo muy elevado de sensuil/1dad y 

erotismo. /as 1m<lgenes public1tanas nos muestran van.::1s <Jct1tudcs. tal vez una pare¡a en 

una playa. soros en bañ.Jdcr. cuerpo sobre cuerpo, bcs<lndosc. caso especifico de 

ESCAPE parfum de Calvin Klc1n y de fa rrnsma rn.:irca OBSESS!ON far men. que nos 
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presentan los cuerpos de una muJer y un hombre totalmente desnudos. realizando una 

estatua realmente ar1istrca 

En algunas otras imágenes cncontr::ircmos publ1c1dades muy sugf:lst1vas y 

eróticas en las cuales observaremos modelos con torsos desnudos besándose. c.-"lso de 

ROYAL COPENl-IAGEN. o tal vez. un torso masculrno "purtecta·· tomando el sol a la 

onlla do la playa. lema de la publ1c1dad dr~ OAVIOOFF COOL V"¡/ATEí~. y nsi corno 

estos podremos encontrar muchos m.:Js en la ~ublic1dad de loc1onos en revistas 

En la publicidad do perfumes para rnu¡er trnnb1ón SL~codo lo mismo que en la de 

lociones para caballero. las fotografi~s t¿¡rnb1on contienen erotismo on sus mensa1es. 

podremos encontrar torsos femenrno:::> desn~dos. tapando :;;us senos con su brazo. 

caso de SAMSARA GUERLAIN perfume. o qu1zn li'.I publ1c1dad do EAU DYNAMISANTE 

Treatament Fragrance de CLAR!NS en donde la fotografia es similar a la i'.lntcnor pero 

aquí los senos y parte del torso femenino son cub1ortos con flores y ho1.:is 

SAMSARA GUERLAIN 



La publicidad de ropa en l~s revistas también os producto de esto tipo de 

imágenes. tales son los casos de las marcas como CAL VIN Kl.EIN, quien anuncia su 

ropa con 1mñgcncs de pare1as de pcrftl con torsos desnudos y en ;eans GUESS es otra 

do las marc.:Js que ha 1cn1do una ser te do r .. 1rnpnf1<1s public1t.:inüs. l.:is cuales se h~n 

carncronzado por su alla sensualidad ,-!n su!~ 1rnónenes. ta rnodcdo que utd1zün en su 

publlc1cf.:ld, !.:in solo ccin su rrnr.:::.tda no:..~ ~>uq1ere alqo n1:'1s y la <:uill par.:i .anunciar una 

ch.:unarra o unos ;eans en 1:1 nh1yori:1 <.lf: la~ OCüS.1ones rnostrnrón pélr1e o la tot.:i!idad de 

su sosten 

Las 1rn.:lgencs erót1c.:::1s ~'ubl1c1t.1r1~1~; las podt~n10.:. r:ncontr.'.1r anunc1ündo una gran 

vancdad de produc1os corno bPbrdas .'.:llcot1ót1c.;:1s 1oyeria. <H1iculos (je piel. lencería, 

ropa en general. locrones. perfume~ :Jt1:01novi!c.:.. e!c, y que en algunos C.."lSOS con tnn 

solo una 1n1riJd.:l nos sugerir;:in aln~) 1ri:!~ 

J\.I hn¡e~-ir cu:1!qu·cr r+~v1s!.-i r~ira =:idah.!~><:'(,·ntes y adultos podrc-rncs percatarnos de 

la cant1d<Jd de 1n1.:loenus erot1c.:1:; qu•Jo eslun espcr<:Jndo ser vrst.::is y llam<:lr 1<1 <Jl8nClón 

del lector 

Pnsernos Jtlora <J la publ1crd~i:1 on ca1t(~1c~. !.:"1 cu.:::ll obsrrvamos casi todo el 

tiempo cuando nos encontrilrnos en !;::is gr.:-inc!e:..; calle~> y avenidas de nucstr;i c1ud.::ld, ya 

sea desde el éluton1óvll u .:il C<"Jn11n<Jr por !.:is <1cer<'..ls. y que t.:11 ve.;.-o; no res hemos puesto 

atención consc1cntcmcntc, pero este trpo d0 publlc1d.1d lzirnb1Cn contiene en muchos de 

sus anuncios 1m3genes eróticas 

Hnc1endo un trayecto por !us C3l!cs pnncrp.'.:llcs de nuestra ciudad podremos 

loc._'"ll1zar una gran v;:ir1edad de anuncios publrc1tonos. los cuales ir.ón de las 1mñgenes 

más comunes a los que con!1cncn fotogr;i;fius n!lnrncn!c sugestivas como lo son los de 

lencería L YSSETTE a In nrturn de tus deseos. en el cunl ap::trucc una modelo en ropa 

interior y ltgueros o WONDERBR.I\ ron el cu;i;I t<i modelo luce un sostén, o qu1zñ el c.""Jrtcl 
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de MUNDET bajo en calorias en dando npareco una modelo rocostada a la onfla de la 

playa de espaldas luoondo un b1k1n1 do hilo dental. o anuncios de p<oservativos corno 

SICO y PLAY BO Y. ostos son tan solo unos pocos CJOmplos de lo que podemos 

encontrar en nuestra ciudad on cuanto a publrc1dad rje c;-Jr1el oxtenor ~~~ rnfiero 

Un caso muy 1n1portante se donoto en el :::!nur1c10 du la mnre<J mencionada 

antcnorrnente de lenccri<:J L YSSETTE ya que en el rnomonto que este anunc¡o se 

encontraba arnba de uno da Jos edrfrcios de pcnfónco sur, tan solo unos metros <:Hnba 

de él pudimos observ<Jr un C.:Jrtul e.o:.tcnor do c:Jmpar'í<J polílrca parél el senado. lo cual 

nos muestra clararnonto que t<"lrnb1én los pé.1r11dos i,)olit1co5 toman corno .ayuda este tipa 

de imagen pubflc1l;:ina. pi3ra atraer con mayor facd1d<1d lo mrrwda y lograr un.a rnayor 

atención de los .Julomovd1slas y lranseUntos 

t~\~. 

\Í\UR 

·ít_"'.";''·. 
\)(. 



No sólo 

podemos encontrar 

las Imágenes eró11cas 

publtcJ1anas por los 

''cielos"' de nuestra 

ciudad. 

grandes 

tamb1en 

al pasar por 

almacenes 

podremos 

percatarnos de esto 

fo cual es una cnuos.tra 

de que se está generando un cambio en nuestra ciudad en C.Uilnto a la publicidad 

Pero h;tb/on1os ahora del caso de v1dL""'O comt~rc1ales, os aquí donde toma su lugar 

tal vez el medio de comunic-"3c1ón masiva mas 1mportanl<.! de nL1ostro siglo. y por ondo no 

podia faltar la publicidad erótica dentro de esto medio 

En el caso de la tolev1s1ón, lo pub!rcidad se encuentra más restringida. y la razón Por 

lo que esta publlc1dad soa preforentemenft-: transm1trd3 por la noche. os por que la mayoria 

de los telespectadores e i el dia son niños. y este trpo de comorcmles están drrigidos para 

los adultos. los cuales observan el televisor al llegar do sus empleos y rsto ocurre casi 

siempre por las noches 

Por canales tolevrs1vos como el 5. 7 y 13 Podremos observar después de ras 22·30 

hrs. anuncios de preservativos como los do SIGO. OUREX DE CONDOM, PLAY BO Y. etc . 

los cuales contienen imagen y s1luaetones eróticas y sugestivas 



En la publicidad tolcv1s1va también so transmiten comerciales de lociones para 

caballero con imágenes orót1cas. con cuerpos desnudos o sem1dcsnudos, y escenas que 

contienen sensualidad y erotismo. como el caso de STEPHANO, BRUT, HORIZON Y un 

caso rnuy especial es el do JOVAN MUSK OIL pues además de sus 1milgcncs eróticas, 

esto comcrc1al es transmrt1do por televisa en un horario quo puede ir desde las 15 00 a las 

24 00 hrs . lo cual nos muostra una nuova tolerancia en el t1or.::ino do transrrns1ón de este 

tipo de publicidad { de ncuerdo a la rcglamcntactón v1uc~nte para la publ1c1d:-td c-..on 

contenido para adultos. su transrrns1ón debe ser de 22hrs en adelante) 

Con lodos los CJCrnp1os antt.:reore::. de 1rn;lgcncs erótica::. pub1lc1tarios en diferentes 

medios de cornun1cac16n masivos. podrrnnos forrnarnos una nueva rn3ncra. tal vez pnmer 

mund1sta. de ver la publrc1dad. con un entena mós .nmplio y un sentido estét1co sin censura 

Todos estos huchos nos rnuestran. que en nuestro p.:lis ha comenzado toda una 

renovación en cu<into a sexuulldad en pub!1c1d.:Jd se rct1crc, es nccesnno mirar todos estLJs 

imágenes pubhc1!<:ir1as sin rnorbo y tornarlas con naturill1dnd, pues aunque no lo aceptemos 

a la gran mayoria nos cnc...1nta observarlas 

5. "7. CASOS ESPECÍFICOS DE IMÁGENES ERÓTICAS PUBL/CrTAR/AS EN REVISTAS, 
CARTEL EXTERIOR Y VIDEO COMERCIAL DE LA ZOMA METROPOLITANA DE LA 
CIUDAD DE MEx/CO. 

Para no abrumarnos con un sin número de e1emplos de imágenes eróticas publlc1tar1as, es 

momento ahorn de enfocarnos a un caso especifico de cadn uno de ellos y esto se hará 

como ya se mencionó nntenormcnte sólo en los casos de tres medios de comunicac1ón 

masiva. revista, cartel exterior y video comerc1al 

Comenzamos hablando del eiemplo tomado de las revistas. en este caso 

hablaremos de la imagen pubhc1tana de OBSESSION far men eau de toilette de Calvin 
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Klein, por ser una de las 

imágenes quo reúno las 

características que se han 

venido mencionando durante la 

mvest1gac1ón antcnor sobre el 

erotismo en publ1c1dad 

la 

OBSESSION 

publ1c1dnd de 

1or fnen la 

podemos encontr<:Jr en revistas 

como COSMOPOLITAN. 

. VANIDADES, etc del af10 1995, 

ello nos demuestra que esta 

1m.:lgen puede ser vista por 

personas de cualquier edad. 

estrato social cultural y 

económ1co. debido a que su 

precio es accesible y no son 

revistas para adultos 

Esta publtc1dad resulta sum<imcntc scnc1\!a. pues C.."lrccc de cualquier slogan o 

frase pubhc1tana. en ella sólo se observa el nombre de la loc1ón y el de la casa que lo 

produce Las imágenes que componen estn publicidad son aqui lo mas importante, 

siendo estas las encargadas de captar ta mirada del lector y a la vez capturan su 

atención 

Esta imagen publlc1tar1a esta realizada en blanco y negro, la fotogrofia es un long 

shot de una modelo desnuda, recostnda boc:-i abnio en un sillón con el rostro de perfil, 

dirigiendo su mirada al lector y con los codos h.'.:lc1a los lodos Lo Untco que aparece en 
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color es un rotomonta10 del envase de la loción en la p.:lrte ba1a del sillón. siendo este de 

un tamaflo pequeno. comparado con la roma do fa modelo recostada sobro el sillón 

Como nos pcdcmos dar cuenta esta rniagcn publ1c1tona es una fotografía artish~J 

y no pomograf1ca. pues en ella se delinea un bello cuerpo femenino, pudiendo observar 

el rostro do la modelo. sus brazos. cspald;:.i. g/Ulcos y parto de las piernas, pero esto 

tomado y enfocado de una manera muy natural 

Si retomamos c.::ipitufos anteriores. podemos entender por qué esta imagen es 

erótica y no pcrnogr.:lfrca. ya QUí.! en n1n9ún momento la fotografía es una imagen 

obscena y por lo tanto no ofende a lw c1ecenc1Ll. Cc'.JSO de la pornografía. sino por el 

contrario, esta imagen es un ccmponnnft:;o estótrco de ILJ ~cxual1dad hum;Jna. caso del 

erotismo 

Es por cl!o que /.:J rrn<Jgen pub/1clf~ma de OBSESSION far mcn, hace echar a 

volar nuestra 1m.:-ig1nac10n pudiendo pen::-.ar !.JI vez en un encuentro romant1co La 

desnudez del cuerpo ferr1enino pudiera evccamos a lo scncl/lo. lo n:Jtural. que a su vez 

,-esulta provocat1vo, y todo esto podriumos hacerlo nuestro ;J/ us.:tr e~ta loción. pruebe de 

ello es su permancc1a en /;J op1nion púb/lc.a 

En fa pub/1c1d.:id de OBSESSION far rncn. lu mrradu de la modelo parece que 

trata Ce expresarnos algo, t;il vez ingcnu1d.:id. pureza. 1nocenc1n. haciendo esto de la 

loción, un producto que hará sent1r a sus consumrdorcs posiblemente libres de prcJu1c1os 

y sobre tOdo con una gran nutura/Jdad 

La publicidad en revistas. aunque rcsutle obvro mcn.:;1on'3rlo. corresponde al trpo 

de imilgenes f1¡as o cst.:lt1Cc.'lS. este tipo de undgcncs permiten a/ espectador retener su 

mirada por un tiempo indef1nrdo. lo cu.:.11 oyuda a cnconlr.Jr un sin número de rnensaJeS 

1mpticitos en la imagen. pero estos siempre dcpendcrñn del car.ócter. 1mag1nación, 
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pensamiento y deseos del observador Es por ello que tanto los publicistas, los 

creativos y el fotógrafo. deben rc<i/1?ar su traba10 con sumo cuidado para lograr transm1lir 

y adernris convencer, con una sola 1magnn. fo que el producto puede hacer por el 

consumidor 

La publicidad de OBSESSION for rnen. C5 una prueba fehaciente de Ja expresión 

de que "una imagen vale rn.is qut.> n1d palabras .. puo~ en esta publlcrdad no fue 

requerrdo n1ngUn slogan o frase pul>b:::::11;1n.::i par;:i .:itraer IJ a!encrón del lector. pues la 

fotografí.:J resulta atramento .:i1rac11v.-. p.ira la rnirad;i y s1 la observLlmos f11amento. por 

ran solo unos segundos. podremos. p0nsar e 1mag1n.3r algo m.:ls 

En este e1emplo de 1magc-!n erot1cJ pub/lcitana, tanto el nombre del producto. 

como el de la casa productora sirven dP ;:ipoyo de moncru referencial al producto, y por 

lo tanto no c.arecen de 1rnportanc1a. r:-cro lo pnmorcJrnt en esl:-i publrcidad sí es la imagen 

yno el te.xto 

Los valores o sr9nrf1cados que se rnuestr.:Jn en estil 1m:-igen pub/1c1tana tratan de 

proporcionar al observ.:tdor y sobre todo :-ir consumidor lcber1ad, tranquilidad y una 

inocencia seductora, pero todo ello ba1o la 1nstonci3 de unn sexualidad y un erotismo 

perm1t1do, natural, sin rnorbo. que lai ve;: lo único que prc~cndn es dar s.:illsfacc1ón como 

recompensn por el consumo del produc:o 

Pasemos ahora con Ja pubtrc1dad en c;lrtel exterior, aquellas rmágenes 

public1tanas de grandes d1mens1ones. que enm.:Jrcan nuoslra gran ciudad. el cartel 

también pertenece a la imagen estó1rc¿i 

Para este medio de comun1C.3Crón m~1s1v.3 se ut1/lzaril como CJempfo el cartel 

public1tano de WONOERBRA, dicho c.xter1or fu e coloc...""Jdo en las azoteas de algunos 
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edificios de Ja lateral de porifénco tanto dirección norte como sur, hacia finales de 

dioembrc de 1995 y han permaneodo ahí por más de cinco meses y quizá por algún 

tiempo más. 

Esta publradad también podremos observarla en Ja contraportada do algunas 

revistas ~NDERBRA es una marca de sostenes con una innovación en sus d1se,...os. 

que asegura hacer Juclf a la mu1er unos senos más atractivos 

Los carteles pubilc1tarios de LtVONERBRA han tenido dos diferentes fotografías y 

cuatro slogans publ1c1tanos d1ferenres, estos carteles ostán confO<TT\ados por dos 

partes. la pnmera que abarca un 50% del cartel y estñ destinada a la imagen. la cual es 

un medrum shot do una fotografía blanco y negro de una modelo de la cintura hacia 

arriba mostrándonos un sostén.· 

En la pnmera 

fotografia la cara de la 

modelo y su mirada 

están haaa abajo corno 

si mtrara el hndo escote 

producido por el sostén 

WONDERBRA. 

En la segunda 

fotografia también se 

conservan las mismas 

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

transeúntes que Ja m1ran El otro 50°.lb del cartel osta destinado al slogan pubhCJtano 

también en blanca y negro, y debaJO de éste y en proporciones menores encontraremos 

la marca del producto. la cual está realizada en letras negras con un sombreado de 

color amarillo para resaltarlo 

Este trabn¡o fue concluido nnles que la censura ·v1s11cra~a la modelo del Wondcrbra. 



A lo largo de los 

meses quo estos carteles 

han permanecido en 

nuestra Ciudad han tenido 

los s1gu1entes sfogans 

publ1ettar1os 

Los pnrneros y cori una 

duraaón aproximada de 

tres meses 

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

Para continuar con: 

- Si no vas a decir nada, 

mejor cierra la boca 

y 90 

-87-60-90 ¡Perfecto r 

Estos sfogans publ1atanos sirven como apoyo para reforzar el efecto visual 

provocado por fa imagen, pero es evidente quo lo quo atrae nuestra mirada y nuestra 

atención en los carteles de VVONDERBRA, son /as imágenes fotográficas utilizadas 

para ellos. las cuales contienen sensuaftdad y erotismo pero con gran naturalrdad 

Las imágenes fotográficas ut1/1zadas para estos c..•rteles son muy sena/las. sin 

ningún glamur, solo necesitaron una modelo atractiva con unos lindos senos. y una 

mirada insinuante. y claro el profos1onahsmo de los creativos y fotógrafos que lograron 

reflejar en su rmagen senollez. naturalidad en un erot1smo muy bien manejado en sus 

fotografias. 



Resulta inevitable mirar este cartel o.Jando estamos por las caltes. pero debido a 

la rapidez con quo andamos por la oudad. tal vez resulte dafiol leer y retener los 

slogsns cuando so mira pe>< pnmora vez. pero lo importante es que la imagen quedará 

impregnada en nuestras mentes sin ningún esfuerzo. 

AJ tener la oportunidad do mirar nuevamente los carteles de ll'VONDERBRA, el 

espectador tendrá la oportunidad de hacer una v1suahz.ao6n más amplia y observar los 

detalles que la primera vez no pudo hacer, esto lo ayudará a postenorrnente a recordar 

la marca y porque no la frase pubhatana Pero s1 es necesano dejar en ciara que Jo 

primero que haco dmg1r nuestra mirada hacia este cartel pubhotano es su ~magen. para 

más tarde averiguar de que so trata 

Pasemos ahora al medio do comunicación de masas más importante, la 

televisión, en donde tomaremos como e,emplo el video comercial de HORIZON Pour 

Hornme de Guy Laroche. el cual también fue publicado en la contraportada de algunas 

revistas. 
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La idea de este video publlolnrto es del productor Hcrb R1tts, quien empezó a 

tomar fotografias en los ochenta y ha gan.ndo fama 1nternnc1onal debido a su traba10 

publtC.."ldO en revistas como Vague, Bazaar, Roll1n Stonc. GQ, lnterv10"N' y Van1ty Fair 

Ahora R1tts hace la trnns1c1ón de fotógrafo a director de comerc1ales y videos musicales. 

a la fecha ha d1ng1do numerosas campañas publ1c1tarias como la de Calvin Kletn, Lev1's, 

Lancom y Guess. nsi como videos de Maddona, Chr1s lsaak y M1chael Jackson entre 

otros El fue at1ora el responsable de la creación de un nuevo horizonte con la 

realización del video cornerc1éll do l-IORIZON 

Para la realización de este comercial se utilizó a dos modelos estadounidenses 

Bon Benthousen. de 26 arios, y Ben Sm1ther de 21, equipo de filmación dentro y fuera 

del agua. un trnmpolin. una nlberca con vista al honzonte. y cuatro millones de francos 

franceses El result::ido de est<J producción es 1mpres1on.:inte Las 1mélgenes. el castmg. 

la ed1c1on y todo el comerc1al en si. cuentan con ~:?I estilo tan peculiar y par11cular de 

R1tts, siernpre rnodcrno. d1narrnco. scn~u.:il y con un toque erótico 

En la 1m.:igencs de este v1deo comcrc1al so ob~ervan tomas solo de cuerpos 

desnudos. siluetas a contra luz. cuerpos que se encuentran düb.3JO del agua, e/ose up a 

rostros. cuerpos cntrelazndos. etc, C.."lda una de l.Zls torn<is cornb1na In sensualidad y 

erotismo que caracteriza a R11ts 

Est.:i fue una producción muy bien cu1dad.:i, la cual necesitó de un gran esfuerzo y 

profes1onallsmo para su realización. esto se puede observ.:ir al mirar el trabajo 

terminado Las tomas contienen mov1m1entos suaves y eróticos. miradas 1ns1nuantes, 

canc1as sensuales. pero sin perder el romant1c1smo y el respeto hacia el espect.:idor 

El comercial fue rcallz:ado en tonos azules. y Pslo no fue por un simple C3pncho. 

el productor quiso hacernos sentir un.3 sene de cosas a través de sus imágenes, 

buscando la ayud.:i de este color para lograrlo, fa s1grnf1cnc1ón de los colores no es nada 
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novedoso, pues desdo la prehistoria los hombres asociaban a Jos colores con 

deterTTiinados ritos 

En la actualidad. el color esta saturado de connotac1oncs y ha llegado ha ser por 

si mismos una de las rxpenenc1¡:is visuales rni'.ts relevantes que se comparte 

universalmente. lo cual constituyo una vnhosa fuente de comun1cadorcs por la 

asociación que se establece entre los colore~. así por lil amplia categoria do s1gn1ficados 

simbólicos. lo cual hace que se .:1ccpten subJC11v.:is que y::J. se han generalizado hasta 

hacerse propias del lengua¡e mismo 

'"Los colores se definen como elcrncntos comunicantes o 

signos, elementos que en la .;:ictualrdad son de suma 1mportanc1a 

para la comurncac1ón de m;:Jsas. sin olvidar por ello el uso que 

desde épocas remotas se ha hcc.._,o de f!HOs en las diferentes 

religiones. en la magia. en el vestido ···· 1 

A Ja mayori;i de quienes ulll! .. ~an el color como medio de comun1cación, les 

interesa más el efecto que el color e¡erce sobre qUJen lo percibo Muchos de Jos 

simbolismos y s1gn1f1cac.Jos del color azul. provienen de las asoc1acrones con el 

finnamento y con el agu.ci. qu1z<:i por ello se :e cons1d~ra el color de los dioses. la leJania 

y la seriedad 

Enseguida podremos observnr un '1stado de s1grnf1cac1ones del color azul según 

diferentes escritores, retomados del libro "El srgrnf1c.::1do de los colores" de Georgina 

Ortiz 

"ORTlZ, Gcorgina El sq11rcado ele /os colores, México 1992. Ed Tn/las, p. 71 
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Goethe: 

Luck1esh 

Lusher 

Le Heard 

Sefaala que el azul s1mtx>hza el idealismo Juvenil y C<Jusa a la vista una 

impresión regular, 1ncxprcsablc, su efecto es una mezcla de e.xc1taetón y 

serenidad 

Para él el azul se ¡:isooa con el frrmamcnto, lo cual hace que se le 

.:ltnbuyan a ese color caractcrist1cas de los dioses, s1gnrf1ca esperanza, 

constancia. fidelidad, scrernd:id generosidad, 1ntcl1gcnc1a. verdad. 

tClmb1ón tiene un s1gn1f1cado de mclancolia y de calma. de gran dignidad y 

salud 

Asocia el azul con la tr:Jnqu1ildad y la pas1v1dad, lo perceptivo. lo 

un1f1cador, la sat1stacc1ón, la ternura. lo sensible y el afecto. el azul 

representa sat1st.:icc1ón y lcx_;ro 

Corresponde al periodo del tiombro entre los 40 y 50 arlas. el cual se 

caracteriza porque en (·I prevztlccc el uso de In 1ntcligcnc1<i y el 1u1c10, por 

lo tanto el azul es el color de la 1ntcl1genc1a y no tiene límites y representa 

<JI horizonte 

Podríamos seguir haciendo un hstodo rnf1nilo de los s1gn1f1c.ados del color azul, 

pero con el anterior podremos darnos cucnt;i porque Herb R1tts dec1d1ó utilizar el color 

azul para su comercial de HORIZON 

En resumen el color azul s1gnif1c."l frescuro. por lo rcfrcscan?c del agua. 1uventud y 

a la vez madurez, calmn, satisfacción y :Jl<Jgo muy importante en este caso el horizonte, 

además de ser este et color rnós utilizado en los anuncios de lociones. ya que de alguna 

manera el azul nos transmitirá frescura 
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Ver el horizonte es y ha sido siempre algo muy rclaJanto. reconfortante, uno 

podría pasar horas solo sin hacer nada más que oso. viendo el honzonto Pero en estos 

tiempos estando lan ocupados con tantas y tantas cosas que hacer. G.qu1ón tiene tiempo 

de ver el horizonte? 

Pero gracias a la magia de la telev1s1ón esto fue posible, sólo bastaban 30 

segundos para observar las 1mfJgcncs tan sensuales y ;:icu6t1cas. en tonos azules, que 

captó la lente do Herb R1tts para rc~laJarnos y reconfor1arnos Este estilo no siempre es 

del gusto universal Es decir, la v1s1ón de R1tts puede variar segUn los d1st1ntos paises y 

los diferentes entenas Si en Móx1co queriarnos observar la versión ong1nal y sin cortes 

del comercial con clas1f1cac1ón C. las Un1~s maneras de hacerlo eran por medio de 

Telev1s1ón Azteca o en los grandes almacenes de prcst1g10. en lu sección de perfumería. 

mientras que por Televisa aprcc1.:ibamos Unie.:tmcnte la versión editada con clas1f1cac1ón 

A o B en horLJno noctumo después de ILJs 22 00 hrs 

HORIZON POUR HOMME DE GUY LAROCHE 

Cliente 

Productor: 

Diredor de fotografia 

Agenaa· 

Director creativo: 

Director de arte· 

Lugar: 

Año. 

Prest1gc & Col\ections 
Gcorges Klarsfcld 
Nathalic de Oaudry d" Asson 

Hcrb R1tts 

Joseph Yacoc 

Oelcrotx I Me Cann 

Serge S1mon 

Benita Raphan 

Los Ángeles California 

1993 
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Como ya se mencionó en capitulas anteriores la pubhadad forma parte de la 

comun1cac1ón visual. pero en el caso de la publicidad se genera de manera 1ntenc1onal, 

debido a que los Objetivos pubhc1t;:mos siempre tendrán fines cspecif1cos y por ello la 

creación de 1m.:igcnes como la publicidad de OBSESSION far men, WONDERBRA y 

HORIZOfY.:.. que son producto de un grnn trabaJO y no de una casualidad, es por ello que 

estas imágenes logran capturar nuestra mu-ada y nuestra atenoón. provocándonos 

estimulas que nos harán, tal vez. salir morncntiincarncnte de la real1dad. para 

transport.:irnos a un mundo libre de prc1u1c1os. en el que la desnudez y el cuerpo humano 

forman parte de un¡i rcahd[1d sin tabúes 

Cabe recalcar que cada ser humano dar.a una 1ntcrpretac1ón diferente a cada 

1mngen. segUn su educación. mor~I. 1deologia, etc , pero esto no podrá hacer que los 

espectadores de estas publicidades se ;ibstengan de mirar y porque no de soñar 

Los tres e1ernplos citados antcr1ormcntc. cubren algunos de los puntos citados en 

capítulos anteriores. en los cuo:iles se rnenc1ona que hay que aceptar nuestra scxu.:1hdad 

y por ende el cuerpo hum.:1no. y si este es rnostr;:ido sin morbo y con naturalidad. los 

espectadores no deberan sentir pena ¡-¡\ mirnrlos ni .al comentarlos. ya que estas 

imágenes pubhc1tnrins no ofenden la integridad del hombre, pues sólo son imágenes 

eróticas y sensuales que nos muestran la belleza del cuerpo humano. mostróndonos con 

imagen algo que tal vez seria muy d1fic1! de expresar a travós de las palabras 

Por consiguiente las 1rnilgcnes publicitarias de OBSESSION for men. 

WONOERBRA y HORIZON. cumplen con los ob1et1vos pubhc1tanos de llamar la 

atención, despertar interós. mover lo 1m<Jg1nario, y sobre lodo. crear permanenaa en e1 

pensamiento del espectador, y todo ello gracias a la mocencra, naturalidad, sensualidad, 

erotismo y ong1nalidad de sus 1m.:igenos 
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CONCLUSIONES. 

La publicidad en imagen hoy en dia es un recurso do la comunicación que 

convence, que ademas de informar a el pUbllco de la c..:1stcnc1a do este o aquel 

producto, predispone y cond1c1ona a el grupo de personas hacm el cuál tiene interés 

en llegar En la imagen erótica pubhc1tann existe una marcada olecc1ón de su 

público La publicidad i.I travós de esta~ 1rnilgenes es d1ng1da al nivel 

soc1oeconóm1co med10-al10 y alto. siendo esto dcc1d1do dc~do la pr1rnora planoac1ón 

pubhc1taria de (..a quien vfi d1r1g1do el producto? 

La imagen erótica es utilizada en su mayoria. para la publicidad do peñumos. 

lencería, cosmét1cos. loc1ones. ropa casuol (de reconocidas marcas). refrescos 

d1etét1cos. etc . los cuales no formnn parte de los productos de primera necesidad, 

estarían mós bien catalogados como nrticulos de lu¡o Pnrt1endo de esto, es fácil 

entender el porqué de este tipo de publicidad abarca soro esos niveles 

soc1oeconóm1cos 

La proliferación de publicidad con desnudos y sem1desnudos. apunta a 

señalar que la 1mágcn eróttcél ocupa un lugar 11nportante dentro de !a Mpubllc1dad por 

imagen"' de nuestra épocn 

No por ello, el erotismo plasmado en la publ1c1dad en imagen. de1a de ser un 

tema controversia!, y aunque <31gunas personas se manifiesten en contra ( porque 

sienten ofendida su moral) la imagen erótica publlc1tar1a se seguirá haciendo, ya que 

son imágenes que agrndan a un grupo rnayor1t<:.1no. 1rnélgencs que venden. prueba 

de ello, es que existen y se siguen produc1cndo Son 1magcncs que funcionan para 

la publ1c1dad. pues s1 no fuera asi. los publicistas se inclinarían por otro tipo de 

imágenes para atraer la atención del espectador 
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Mucha de la ef1cac1a de las 1mtigcncs eróticas publicitarias radica en su 

originalidad y fuerza de atracción, puntos importantes para cualquier campaña 

publicitaria 

Las 1magenes eróticas publtc1tar1as son agradables para el ser humano, son 

imágenes que pueden hacnrnos sor'")nr, crearnos ilusiones y fantasías. que en 

ocasiones debido :i la carga moral que llevarnos y heredamos de generación en 

generación, seria d1f1c1I que nos <J:lrcv1cramos n realizar 

En nuestros días es con1L.1n ver publ1c1dad de lcnccria, toallas femeninas. 

preservativos. problemas corno el S 1 D A . ele . temas que dócada5 nlrás hubieran 

resultado ofensivos a l.::i soc1cdnd lr.:-td1c1onnl 

Los c.:1rnb1os en In 1ma~en pub:1c1l.Jr1.::l ~on rcnlos. pero lo 1mportanle es que se 

están gener.nndo, s1 13 imagen t.~rot1c;3 putJl1c1lzH1.-:J agr3v1ora la moral de la sociedad, 

no tendria la gran prollfcrac1ón que t1on·-,. actuZJ!mcntc. y no contaria con la 

aceptación de Jos espcctndores 

El cambio que hnn suffldo las 1m.3gcnes µubllc1tari¡-¡s cornpnr.-:id.-:is con las de 

tres décadas ntrás es notono. y todo ello a r.-:i=:ón de que el ser humano está 

aceptando su sexualidad de un<J formci rni1s naturz1I. srn t:::intos prcJu1c1os, el hornbre 

ya no esta empeñado en negar y ocultar sus gustos y necesidades En nuestros días 

hay una gran variedad de libros sobro cduc¿:icron snxu;il, Lldem.::ls de que en las 

escuelas existen c<ltedras y profc!;.orcs que Gbordan el terna, y que decir del 

importante cambio que hi'.l dado la Iglesia en cu.:-into a ternos püblicos se refiere, 

pues ésta importante Jnst1tuc1ón en nucs!ros dias trntil temas corno prostitución, 

S 1.0.A., aborto. etc 

Según Mas.ter y John~on. A Kinsey y otro!, 

94 



Esto apunta a seflalar quo en las próximas décadas , nuestra sociedad será 

una sociedad sin tantos tabúes con respecto a lo sexualidad humana, ayudando ello. 

a generar una moral promotora de una sexual1dod sana, y no una moral negadora de 

lo natural. 

La prueba del éxito de las imágenes eróticas es v1s1blc, y ostá todos los días 

frente a nosotros. solo es necesario prestar un poco de atención pariJ percatarnos 

de que están por doquier. ya sea por tclev1s1ón ( en horarios preferentemente 

nocturnos) en donde hallaremos que en algunos programas de 30 minutos de 

duración. aparecen aproximadamente de cu.:tlro a seis comerciales que contienen 

imágenes eróticas publicitando generalmente lociones. perfumes o prcserv.:tt1vos 

En el caso de revistas como Cosmopollt<Jn. Vanrdades. Vague. Mane Claire, etc 

encontraremos de cinco a ocho imágenes publ1c1tando desde ropa casual. lencería, 

lociones. peñumes. cosmót1cos. tiasta z:np<itos y cinturones a travós de trniJgenes 

eróticas Y por las calles también ya sen desde el ilutobús, el automóvil o por las 

aceras. los carteles exteriores que visten nueslras metrópolis tamb1ón utilizan 

imágenes eróticas 

En una drstanc1a de aproxrmad<Jmente qu1nmntos melros en grandes avenidas 

como Insurgentes. Viaducto. Rcform.:t, Periférico. etc . hallaremos de uno n dos 

carteles de grandes dimensroncs pubilcrtando ropa casual, lenceria, preservativos. 

refrescos d1etót1cos. etc . por medio de un.:)genes eróticas Tod<lS ellas buscando 

atraer nuestra mirada y atención, y vay.:J que si lo logr.:Jn, nuestros hogares, nuestra 

oficina y la misma calle. se han convertido en una verdadera zona erógena. que 

viene a ofrecer al espectndor como recompensa por mirar, un placer visual 

95 



Es necesario recalcar. que el erotismo 1mplíc1to en una imagen no es 

precisamente la desnudez de un cuerpo. el crol1smo se encuentra en una pose. una 

actitud. una rmrada, un gesto. acciones en las cuales va inmerso un grado de 

sensualidad. con el propósito de insinuar, sugerir, 1nc1tar. provocar. ademas de 

buscnr atraer nuestra m1r.:ldi1 p;1ril de cs:a rn<Jncra crear una permanencia del 

producto en nuestra memoria. a lraves de estas 1mógenes pubhc1tc:inas 

Todo esto nos conllcvu u s~rl.-ilar que el erotismo ocupa un lugar importante 

dentro del consurn1smo de una rnetropolls corno lil nuestra, ya que Jos medios 

masivos de comunic¿¡c1ón npoyados en l.:Js 1rn.;jgcncs erót1c..:is pubhc1tanas han 

desarrollado una estra1óg1a ··d1fcren1~~~ para l/cgur a su pUbl!co consumidor 

Con esas un;:lgenes publ1c1t;lf1[)S y.:l no es 1nd1spcnsablc, n1 necesario 

desarrollar c-spec1f1camcnre f.:is cualidades o venta¡as de tal o cunl producto, ahora 

con tan solo el Jogo11po o nombre d<.;! la n1éHc.;:1, un pcqL~cño slogon y por supuesto 

una 1rn.:ígcn eról1ca, los cspcct.:ldorcs dcse.:lrón conocer el producto, ;:itnbuyóndole 

todas aquclf¡-is cu01!Jd<Jdes que J.;1 un:1gen les sug1r1ü con el solo hecho de m1rnrla 

Este l1po de e<.unpar-1.:is putJl1;:;1!;:-Hr,-Js son rnas conc1s::is, pues lan solo por 

medio de unagencs deber~in expr•_•sarnos toda$ aqucll<:Js v1rtudes del producto; asi 

que las 1m.:igcnes tendrón que S(!r re.:-il1.:.:Jdas cu1d.;:idos.;:imcnlc para lograr producir 

en los espectadores todo nqucllo que el publrc1stn dcc1d1ó e 1mng1nó al lanzar el 

producto al mercado 

A finales del siglo verntc Jos rncc11os m..:..is1vos de comunicac1ón, la publicidad, 

Jas imágenes. el erotismo, el consumo. son tóprcos que van de la mano en el 

desarrollo de las campañas publ1c1lafl;is de nuestra mctrópo/1s 
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Los primeros pasos so han dado, su aceptación total requerirá vanos años 

más; pero la ut1lizoc1ón de miógones eróticas en la publ1c1dad es un hecho 

evidentemente v1s1blc, además de ser una estrategia pub1tc1tar1a que ya funcionó y 

seguirá funcionando, por ello los publicistas no vacilan en ut1llzarla, y nosotros los 

espectadores porque no, seriar y seguir soñando despiertos gracias a ellas 
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