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INTRODUCSINN
La publicided sublimia~l oo an conjunto de tcenicns mane
Jadas estrategicomente »or el croativo wuhlicitrrio, «ne nta-
¢an; bajo 1= formn dc sonidos, 1~ |, inngeao:, iohdlos,
colores y sombrnag; lnu e~ occidrdes coacoiricles del hoeano (in
consciente) y cue genernn n el liztintoe cstrdos 7 aimo,
oy en dfm, 1~ nablicid~d 0> liminel viene Coac e gapte

de nuestras vidrs, a c2dn momento noc encontr-omdo, con iistin

tr

G

formrs de puhlicided ~uce neturn 12 ol modo rae o rennio
ne n la conora., =1 ago & Cllay wr e e 10 vedicesds adn ven
mfs sofinticadn, =2e¢ buse~ inari-dir cio 10 i, hiean yo-
figuras e incluso Toymar inngcnes ~ae ~) verla: o ¢~ en cl
consumidor ann necesidrnd de conruama, Tog wroduetsie o 1 Angacio
¥ nd s8lo se prescumn or~ue 1o abliei nd se o 2oL sl poley,
sino nue ahOrwnsc busen inclair i elo; f-cbﬂryu' i Lreaen ol
inconseciente y oue modilicnca 1o coniacls iel eonuci .

sl oestadio de 1o Seeton T T ahlicidr 0T AT
he venido rerliz-nlio dcz’. noco oeha - - doz, o il sop 1e
Investizneidn *otiv-cion 7 ca o3 - o 0 II55, Lo nio 1o
'e.‘:‘oertps aabhYiedsto 0 e Latere ot e doseo shAln o Dretoras

1

poicoldicH: se ou. RRIERRRVE 1 SRR EENNCINCRTEES s 3y SRR ! aanein:
Py ocue estos teneen wa Soeny Armometo e T goc i U o aunie
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ﬁestigadOres norteomericnnos, c¢n "fxico e han hecho iistintos
estudios por parte del Instituto Incion~l del Coansumidor. In
las Universidades no ha nnsado de.snoercibido este tem~ y al-
gunOS estudiantes y profc:ores se hen interesmdo nor ello,

Al presentarscnOS 1~ oportunidad de¢ rerlizar unn investi-
gncibn nés hemos interesndo por Zicho temn, limitandolo 2 la -
bublicidad subliminal utilizndn en revistrs pars ~nancios de -
ea'perfdmes de mujeres y hombres.

Esta investigncidén se renlizd ~) nivel social de 1a clase
media, escogimos est~ cl-se por ser ~cuelln cue nspire A acen-
der ai siguiente nivel social, nrutcnlieﬁdo lograrlo, »or medio
de la adouisicién de cierins counsy dor cjemplo serfumcs de gran
prestigio,

En cuanto a 1o limit-cidn ic 1~ eda!, la hemos limitado en
el rango de 15 a 39 aﬁoé diviaid~ ca do0os sectores, uno 3e 15 a
20, y otro de 2?1 a 30 alos.

De 15 o 7?0 a%os 10 hemds escori {0 »9r el hecho ie cue es u
una de las etapas en donde se desvierta el interés Jde 1lns per-
sonas pOr aparecer con uar mejor presentacidn ante los dem£s.
De aquf que los joveneg ~dcuieran perfamés de mayor prestigio
¥y marcas oue son bublicndns en sus revistas de preferencia.

In el gsector de nersonms de 1 a 32 ~’os, encontromos a

person~s cue ya2 h-n terminmado sa etana de la adolecencia y co-
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~te eh los perfumes para mujeres y hombres, junto con ciertos $
¥ b ‘

mienza a Observar desde otro punto de viste l-n coz~s rne hay
a su rlrededor y es ~ruf cunndo '~ rersonnlided de 1los indivi
duos comienzs A tom~ r [ormn, derline criterios de préferencia y
adouiere nuevos comproaisos, se incline n adouirir determinados
perfumes ocue irsn de ncucrdo o sa nersonnlidal ¥y » su nuevo 10l
sociesl,

tsta investigacién t-mbién 1= hemos delimitndo a unn‘sola
Ares territorial ¥ ha sido el Distrito Federal, esto 1o hacemos
acuf por l=s siguientes razones:
- En estmn ~0na se concentra el indice m4s alto de pobleacién y
ge da'ln exigtencia de =onng renresente~tivas de los distintos ;
niveles socizles urbanos.
-Contamos cOn un Mnyor ~cceso n 1a informacibn, por ser aquf
donde se encuentron institucione:s donde podemos investigar.

Para la investigacién nos plonte-mos la siguiente hinotesis:

La publicidad sublimin~l utiliz~di~ en revisteas, y esvecificamen

M o sinie

ifactores paicoldgicos, revercuten en el comportrmicnto de los
*@onsumidOres mexicanos, creandoles estndos de fnimo tales como: ;
F7Lpguatfa, frustracién, inseguridad, ins~tisfeccidbn, y realiza- i
|
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Lo metodologf~ aue se utilixo n eute trah-jo es la siguien
te:

Se dividio 1a investignacidén en dos partes, una tedrica y
una practicr., En 1o norte teoricn se recolecto distinta infor-
‘macidn bibliogrdfic» cue nos sirvié de baze pera iniciar con la
investigacidn practica, cen ésta utili-omos las tecnicas de obser
vacién directa, 1~ investigreidn cuantit~tive (encuests), y la
investigacidén cualitativa (sesiones de grupo), cada un~ de estas
técenicas se explican con anplitud en los capitulos IT y IIT de

ia segunda. norte,

Asf pues en la estructura de este cegtudio delicemos la pri-
mera parte a sefinl-r 1la investigrcién teorica y 15 scounds par
te a la investigncién prrctice.

Tn investigacidbn teorica (1n. parte) econstr de curtro co-

i

pitulos.

!

- f
En el capftulo I "Desarrollo histdérico de 1o nublicidad”

se define nue es la publi ided comerci~l y cual h~ =iio su dess
v p 2

rrollo histdérico. =n el copftulo II ""elios mrsivos de comunie--

s
n~ definir ~ov2 son log medios macivos de

‘éicién" estd dedic
3id0 su desnrrollo ﬁistdrico en "éxico,
‘para nosteriormente en~lizar loz nrincin~les mcedios mrsivos de
comunicacién, como gon: 1~ rndio, 1~ televisidn, los veriddicos

y las revistas. in el canftulo ITT "fublicidrd iublininal® pri

meromente se dan distint-- definiciones de 10 cue ¢ 1r publi-
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(Se d= también un boseuejo genersl del comino cue ha seguido la
publicidsd subliminal através de los a¥ios y como logra consoli
darse, hasta convertirse en uns técnica » 1la cue rrecurren 10s
publiciétas para influenciar en el comnori~miento de los indi-
viduos. En este mismo capitulo se mencionsn ¥ explicon slgunes
de las tecnicss cue se utilizen para la publicidad‘subliminal,
como ébn: el camuflpﬁe, el comportemiento conexo-inducido, le
intencidad de 1o luz, el t-ouistoscopio, y 1~ introyeccién.

El capftulo IV estd orientndo » explicar cu-les son los
fact0£es Pgicolbgicos cue cze tomen en cuente prre lr ronlizaeién

de un snuncio, se explic~ también cuve ez la teorin de 1= inveg

egreibn motivecional.

Q

Ie. investigrcibn de crmpo (Ra. porte) se b Jividido en
tres cepitulos.
En el copftulo I "Ferfumes™ Qi redreto cunl he cilo el deso
rrollo histérico del perifume, eyu1i0°ndo como en un vrincipio
éste era consider~do como ~1lgo medicin:l o religioszo, y pasan-
do despues n ser uns necccidnd sncirl, cue hﬁ\bidg\pre"'ﬂ y re
forzada por le misma publicideod. :n exte micmo cnuitﬁld‘se men
cionsn algunos significrl1og de loz dictintos ~romnz de pi fume.,
En el copftulo II "Anflisis de 165 rnunecios", ce hrce una obser

vreibn “irecta de 10s ~nuncios de serfunes seleccion~dos y se




analizen c~d~> uno e ¢1logz, mencion n’o cue roncetos zubliming
les, psicologicos o cultur-les oc¢ I-n ¢ ontrrdo en cotos. Al
finsl de este c~nitulo h-cemos vn~ cl=cificacidn de 10z ~nuncioco
de ocuerdo # los ~ancetos cue o¢ hoyrn ercontrolio cen ¢llog,

Por dltimo en ¢l ¢~ ftulo TIT "T~ g2 zepciba de 1~ nubli-
cided subliminc)l ¢n los congumi lnrcg™ ezl delicr o » explicor
por uns dorte, cue oo 1- investisreidn ¢ -ntitot.ve (encuesta)
en cue consiste y cusl fue el cuestion~rins cuc ¢ e¢lebord pars
este investigzcibn. 3e det~1ln como ce dctermin® 1o maestre y
como se tobulnron loo resultados obtoniic 5, poes des~uls pasnr
ﬂ.anéiisis e infernretﬂcién de ¢stos. Poxr olrn porte ce define
cue eg Lo investigreidn cuslit-live (seciomes de gruent, como
ce renlizo esta investiorcibn, cnrl fue 1 guin dc t4vicos uti_
lizada, parn luego prser L sn?iisis ¢ ir er ret~cidbn e los re

sultados obtenidog,
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HISTORIA DE LA PUBI.TCIDAD.

i
A) Definicién de publicid9d:

Al enfrentarnos a investigar lo que es la publicidad sue-
bliminsl, cémo se maneja y cuales son sus efectos en 1la claﬁé
media de la ciudad d; México, nos hemos dado a la tarea de de-
finir‘en primera instancia qué es la publicidad, y pare ello, -
recurrimos e las siguientes definiciones:

: r:—La publicidad es sencillemente el erte de dirigirse al -
p¥blico de manera que esa propori¢ién ses escuchada y surta --
efecto; Es =2demds, =i se quiere el arte de conquistar una --
oferta o una peticién de to2l maners gue ‘sea aceptads, o el ar-
te de recibir una llamade que reciba contestaciédn favorable., -
Tembién, es el arte de hacer vezler y ejercer influencis sobre
otro;J

M‘La publicidad splicada a la industrie y 21 comercio es —=
el arte de vender y foménter la vents por todos los medios 11—
citos que se pueden imaginar. Es 1lc técnicsa perfeccionada de -
le venta; tiene por objeto conseguir y surenter la clientela, -
éea cual ses la categorfa de clientes de gue se trete. Es cieg
cia y.es srte;.esseiencia en su cprendizc je técnico, y es arte
en su ejecucién y préética". (1)

(1) Ferrer Rodriguez Tulslio, "Enciclopedia Espase" ,E4d. Trillas,

-

{

aflo 1981, pde. 92. L
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r;'La publicidad es la sccidn cue girve para poner & un in
dividuo o conjunto de individuos en rituscidén de cue con el =6
lo conocimieﬁto que edquiere, gqueds en 20sibilidrd de satisfe-
cer un degeo mentsl o meterial. La publicidad pone 1o0s satig—-
fectores sl alcance de aquellos ¢ cuieres afecta, (all

P— ;

\"‘La publicided es el arte de convencer de las ventajes o
de un producto o servic.o al meyor nimero de usuarios en el -
‘menor tiempo posible, (...) que en interaccidn con otros, ge--
nera velocidad parc gue un satisfoctor de mercoadc sea rés cono
cido o demendado". (éll

"'La‘publicidad es 1l répresen::wién impresa, eccrita, ha
blade o ilustrade de uno versone, sroducto, servicio o scciédn
publicamente patrocinede por el anpncirnte Yy por cuerte del -
mismo, pasres inducir ventas, suo, votos o respaldos". (4)

ﬁ—;; publicidsed surge con l¢ humrenided, 12 meonzena es el -
primer producto conocido..El vekiculo divuleedo es la serpien-
te. Ei mercado nace con Addn. La principel finalided de 12 pu-—
blicidad es conquistar adeptos pers €l consumo meyor, nrra ven
der una idez o para def a conocer vn rervico. Publicid-d, es -
consecuentemente la ciencic que excress lz corunicscidn y gue
tiene por objeto desperter o provocer 1a reanceidr de los Srepo—
nos sudiovicuales ntilis ndo trer fu.rzi e bdeicrr:

- (2) Campos Ponce Xavier, "Publicidad, tertos y concentos", Ed.

Trillas,afio 1930, pédg. 156.
(3) Opus Cit. Ariza Cafledilles (I"éxico).

n YY1 4an ; "Advert- - Apgec™, Revints (E.E.U.Uc’) péE. 19
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El arte pars coloresrle, l1la psicologis paras fundementar--
la, y el buen sentido ners justificarle (...).

Es un gren arma moderna de percuacidn que influye en el -
comportemiento prevecible de 1lac gentes", (5)~K

- —

En todes estas definiciones encontromos un denominsdor co
min: La publicidad pare.conseguir el rumenlo de les ventes, .-
sin embergo cesda futor incluye un nuevo elementoc en elle, Te--
nemos asi que; Eulzlio Ferrer, Arizr Cefiadills y Cercrdo Alon-
co; en su definicidn nos dicen que 1l¢ publicidsd es un erte —--
para influir en la decicibn del receptor. Xavier Cempos, la --
qonsidéra como una sccidn para poner satisfactores s1 rlcence
de cedo receptor. Y Willism Tompson, como una representaciédn -
para dar a conocer un servicio, prodictc o persona,

Vemos quer;ﬁn curndo ceda rutor de unes definicidn distin-
ta, todos estén de acuerdo en gue es un medio pera der a cono-
’cgr un producto, persona o servicio peres lograr un incremento -
en les ventas, |

rﬁzn base en estas definiciones y otres mfés consultrdes, —
?onvenimgs en definir a la publicid#d comercisl, ~omo una reo-r
bresenta¢i6hbimpresa, hablada o escrita de un producto o ser—-
vicio, que emite un menss je para influir en la decisidn de com
pra, Es un arma'de persuacién. que nodifics el comoortamiento o

del individuo, la cual, eg transmitidr por los rcdios masivos

(5) Opus Cit.2, Alonso Gerardo (Brasil).




de comunicaciégJ
B) Desarrollo Hist#rico de 12 Publicided:

[Ye. que hemos defirido lo que es 1l publicided, pasemos a
dar una breve historis de 1l publicidad nwnsada en los ectudios
realizados por Salvador Vovo, enrsu obra: Apuntes para una hig
toria de la publicided en Véxico,|

Dos factores muy imnortantes en el surcimiento de lz comu

nicacién primitiva fueron los gestos y aturndos, cue deban a _ -
conocer deterrinadeas carscteristicis ds una u otra tritu, as{

también, sus pinturcs rupecstres se considerabea como oira eX—-
presiéh més y otro medio de comunicacifn., Miemno :icoués, el -
simbolo gréfico daris origer o 1r ercriturc jerori{fice v més
tarde, el lenguesje, le misica y rrtes srifices. "ur-do 1 hom=-

-4

bre crea éstas, dicpone de insuverciies medios dr omunicacidn
con sus contempordneos y von lor nostreros de 1n historis de -
ayer y de maneno.

Es en este momento uendo rocen les eculturie y dentro de
ella, 2dn no defiridrd y ro tecnificrdsa, pero nresente v efi--
caz surge el término publicided. .

i fié primers forma de publicidid hableda fue 1o que uhrcian
los gritones gue nregonsben lz vent~s de une mercrnefr o de un
servigjcomo :esclawas,'gvnudo y rriicilor importndn:, Tin 1p —-

i

pwblicidad de formo eccrits fue encorntredr une cerineid~ des
cubierta en Tebas por la que ofrecia, 3000 : %ioe ~ntes de cristo,

4



una moneda de oro por ur ecsclavo *fucitivo,

E?h la eded medic, Yor medior »ornles faeror los siguientess
pregoneros, Jjugleores y onredieadores - ulenes nreralecisrn al la-
do de los medios wisunlecg desarro?1-do€£}por ejemnlo: To magna

.
pintura'religiosa y 1o ariuitect.ors couverturl y eelecidstica.
As{ también,(ié invencidn de 1 i~ rentr en 1450 ~mn1i8 en  —-
gran medids los horizortes de 1. corunicrcidn, y por ende, de -
todos log aspectos, no 2 deliritedos de 1r ﬂublicidf?ZB

[gén la aparicibén de 1ns gacetns en el siglo XVIT y XVITT,
nacen los primeros fnunciosc incertrdos en IOSLperiédiOEE] asi
se rnuncian ofertss de crfé y de cﬁoooTﬁfc. En Tondres, desde
1652 se podia encontrer cauncin: on lozx 2eribdicos, ¢ ~obrd -
un impuesto a los anuncios, pero nin rsf, los comercir:tes no
cesaron en ponerlos,

i En México, las ~rirmercc torm o de comunicecidr =ursen en -
las distintss cultures a través de rue dintures, céddicer y sim
Bolos, més tarde, con el comercio ofekistfnico cureen 1los pri-
meras bases de la publicidzd, curndo comercirntes y rercaderes
ofrecian con pregones y muestres, lze merconcic e nue se triee-
queaban. A'la llegeda de Cortés ~ "€évico con 1l&a cote;ui?acién,
Y la introduccidén del onlfsbeto, 1c - publicidrd vs from#+doce —-—
con bases més SOlidiE] ahora por ejemplo: en el mercrdn de qu_

telolco, se ofrecis 2 un cuclavo luciindslo con 1r: ~ejores —-

alas ero cuando se vendis ex desnojrcd~ “e elles ce entre
’ v S

5




7095420

gaba con 1o poco ¢u« podrir tener ~ ~u nuevo 2no.

Eiéempo despuée, en ol Virrcynrto con ecpa?nler y criollos,
los informes publicitarios eran trancmitidos en ﬁ'roﬂpr,'esa -
ern le form: de comunicr cidn, ¢ ¢ aerrron ¢ oyerr terhién los

refranes, en ecslogfens, ¥ e terde, - fines del siflo XVI, las —

ordenanzas de los virreyes disoonisn, que tanto tiendes como -

otros lugares de counercio se dictinpuiersr nor rétulos o sefa-~
les colocedos en leés vuertes, ¢8i la purlicided cobre nueve —-

fuerza y shore se utilizarie pers distircuir un fitio de otro,

y conocer ademés, 1o cue «n Acuelloz luprres se vendia.

6§§n la introduccién de 1o irorents en México en 1539, do-
te la publicidrd de un rron instrurecto irmunerable, In 1544,‘.
apaerece la primera hoje volfnte con avisos impresos y perarel -

siglo XVII, extas hojos circulahen yn con mayor fuerze, En ‘o=

1722, aparece mensualmente la pgzcetn de Léxico y para el afio -

de 1784 ,2parece en esta frerse™Quien desee snunciscrce en esta -
gaceta comuniceérse con .... esta sicde considerarse como 12 -
~N
inaugurecién de le nrimer: agencic de anunciosij
Después de le indepe-dencis de l'éxico, y con 1a 1llesrdn -
de Humbolt, cuien supuecstemente veris & vender un lihro, lo -
publicidsd did un s iro irnresionirnte y ya,{éjnrjnrjnior del —-
¢ _
siglo XIX, irtroducen.en ¢1 Fésic. irndercrndientte uns rmieta mo-
dalidad de comercio (supcrmercedni, y cor ello, ur mic o de——

~
serrollo de 1la publicidad:>



EL T L

CEQ‘este migmo ©irlo, con el desrrrollo de Tos redinge mom—
sivos de corunicacidédn, l¢ publicidad sdquiere otrc ¢ risme y -
elcernza un mayor eeEFrrcl]o::]

[éggrece el dirric de Néxica, 1 cel de Néxico y stros. Ie
publicided =entd vy broer con vy fu-rre y podis verce des-
de entoncegs, como ¢rsv 1o ~runcior rublicrdos en los periddi-
cos de més cjrculﬁri6%z>

En el afio de 1833, ce emnezd ~ reglererter la publicidad,
asi{ por ejemplo:Se prohibe que los jévenes enurcien la venta -
de‘alguna cosz, se prohibe tambiér jue e enuncien relzciones
intimas en lugsres pulilicos.

Desde el 21 de mrrzo Jde este mirmo %o (1833), se regla—-—
menta le instelecibr de rdtulos conercitles, 2¢1{ «e proliibe —-
poner rétulos en Aactis en las colles, ~usze deber?n colocr rse =
en lés corniscs de l&¢ puerta,

Ya parz el efio de 1806, aperece ¢l seriddico el “rurrciel,
el cuel, 21 estilo nortesrericero cre miritenido con M o reEne——

ses de los anuncios que e¢n €l se publiceban., Cucndo en 1914 —-

deja de circular, se abre una brechs indicédndo una ruts a sus -

H
4

L Es
sucesores, y =i, 1llegemos el]sigle XX, dondé le nublicidad re—

melsa del periodismo, empiers @ ececiclizerse y & emplerr 2 los
dibujantes, escritores y poetes i ue recacteben los snurcios.
0 En el afio de 195, pricblogos y ncrciddlopan ce irteresen

por oombinar cierti: téenicas - influir en 1o publicidrd k-

RSP ST SOR N IRy




factores ocultos cue stacerén el insconsciente del individuo y
lo obligerén 2 resccionrr = 1la comprn., Pars ello, 12 investige
cidn motivacional empiers & interescrse vor descubrir les ne-—-

cesidades "ocultas" de los consumidoresj]

PO

E?n el dmbito motivacioral psicoldesico, existe en el mece

nismo de Cdmpra de cuslquicr producto, un conflicto ertre moti
vaciones 'y frenos peicolbgicos en l:¢ mente del consumidor. —-
Asi, cuando las motiveaciones supcrsn los frenos, se rorve ese -
equilibrio en la mente y ¢l sujeto se ve orilledo a conprer; y

viceverss, cusndo los frernos superrn a loo rotivociones, la -—-

persona no compra". (&) l

[Eos invegtigadores mntivecioielce ce dlerorn a 1a trrez de

N,

investiger,|cuales ercr los factores rsicolbgicos cue motiva——

rén a la compra,|y poder incluir cstos fretores en los nnun—-

cios,’asi la publicided rdquiere otro matiz, dr:do oriren & —=

la publicidsd sublimincl cue defiriremos en el conitulo IIT,

- "

(6) Fischer de 1le Vegr Trurn, "Invegtisrcidr de "ercrdne", FEd.

Interarericans, afio 1985, péfs. 9.




LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

:

(?reemos que los medios masivos de comuﬁicacién son de -
gran importanc1a para los fines de nuestro ésfudio, ya que es
a través de ellos que la publicidad tiende sus lazos de comu-

:nicacidn directa con el consumidoﬁ:]

(Ei Definicion
Los medios mésivos de- comunicacidon, "son.los distintos
procedimientos y técnicas utilizadas para ampliar, perfeccio
nar y enriquecer las posibilidades qe comunicacibén entre los
hombres". (Zl;}
| Los medios masivos de comunicacidn "son todos los ins-
trumentos a través de los cuales una persona o grupo de per-
sonas pueden transmitir informacidn a un gran nimero de indi-
viduos (...) cabe aclarar 4ue la misma denominacidn de estos
medios masivos de comunicacidén hablan pero no admiten res=«
puesta, por 1o que no permiten una verdadera informacién".(8)
Ambas definiciones se contraponen y a su vez, nosotros
observamos que dichas definiciones sdn limitadas y muy genera
les, por ello Qé}inimos a los medios masivos de comunicacion
como sigdgéj\ ‘
Yléf medips masivos de comunicacidén sin técnicas instru-

mentos y procedimientos ordanizados y coordinados de tal mane

(7) Deguillo Dufles,et.al,"Publicidad una controversia",
Coleccidon comunicacidn, pag.Z244

(8) Ortpiz Durdn Arcelia, ed.al, "La publicidad como medio de
acumulacién capitalista", UAM, méxico 1985 pag.109

9

B N



ra que funcionen como canal transmisor de informacifn que

11ega‘a los receptores y consumidores en general, éstos con
secuentementey plasman su respuesta en su comportamiento -
individual, por 1o tanto, nosotros creemos que los medios -
de comunicacién st obtienen respuesta por parte de 10s re--

| ceptores aunque no de inmediato, \

: M N -
1 B)Historia de los Medios Masivos de Comununi- O/

| " cacidn,
"Pubficitariamente los medios masivos de comunicacidn m&s
iimpértantes son: la teleyisidén la radio, las revistas y los -
‘§e¥16d1cos.

e~

Para que éstos medios de comunicacidn se consolidaran co
mo empresas independiente fue necesario que pasaran-a través
de las siguientes etapg;: i

a)Desde el inicio de la radio hasta mediados de la déca
da de 1920, el objetivo de-la recién creada industria de ra--
diodifusidén, fue promover 'la venta de estos aparatos, para lo
cual, las empresas de la industria electrdnica con 1a RCA al
frente, instalaron estaciones radiodifusoras que transmitieran
determinada programacién durante algunas horas del dia,

b) Desde-mediados de 1920 hasta los afios 50s. las empre--
sas de bienes de consumo se integran al sistema de difusidn ma.
siva, pues las estaciones_transmisoras se dedicaron solo a ven
der el tiempo de transmisidn, mientras que- las empresas debfan
crear aus propios programas, con la consiguiente promécién de

sus productos,

1o
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En 1950 la primera estacibn de televisidén fue la XHTY

i_ canal 4, en 1951 surgié la XEWTY cana1'2, al siguiente-afio

surge la XHGC canal 5 y el 16 de septiembre-de 1954, transmi-
ten juntos 1os‘cana1es que meses antes se habfan fusionado.

Un afio despu8s, el canal 4 se integrd al sistema para formar

Telesfstema Mexicano, una empresa encaminada a eliminar la -

compéfencia y erigir un monopolio a]tamente.f]exib]é en su -

| ‘

" operacibn y rentable en su mantenimiento.

c)iHasta la década de 1960 la programacidn estaba en ma--
ho$ de 1os anunciantes quienes decidian qué progmamas querfan
p&ttbcihhr y los producfan o importaban, siguiendo en la mayo
ria de 165 casos, modelos de Estados Unidos de Norteamérica.

La razdon poe la cual el Sistema Mexicano de Comunicacién
Masiva} haya sido estructurado tomando como modelo el de Esta
doslﬁnﬁdos de Norteamérica, fue el gran peso que tiene el ca-
pital norteamericano en la economia nacional y el hecho de -
haber demostrado ser un negocio altamente lucrativo.

‘Los anunciantes principaimente los extranjeros, se-con-
virtieron en los financiadores del Sistema Mexicano de Comuni-
cacibn Masiva por medio de su gasto- publicitario,

"...8in duda la interveneidn tecnolfgica ha desempefiado
un papel de gran importancia en el desarrbl]o de los medios -

masivos de comunicacidn (..,) pero su uso ha estado siempre

subordinado~al contexto social en que surgteron, ya que siem-

" pre han-estado en manos de los que poseian los recursos nece-
—sarios para induatrializar las innovaciones técnicas,.." (9)

- (9) Acosta Theodore Leonardo, ed,al, “"Imperialismo medios masi

vos de comunicacidn" ed,Quinto Sol, M&xixo 1982,
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Dos fendmenos fueron los que impdélsaron el desarrollo -
de los medifos masivos de comunicacidn:

4) E1 avance del proceso de acumulacién, hizo que aumen-
tara la necesidad de- hacer publicidad,

b) E1 surgimiento de nuevos capitales que necesitaban -
‘ser finvertidos,

Esto, conjugado con el interés de los émpresarios mexica
'nos dé obtener ganancias, 165 medios masivos de comunicaciodn
fueron:.convirtiéndose en los mds impcrtantes vehiculos publi-
citarios.

".=.As1 se integran radio, televisidon periddicos y revis
tas en un sistema que mds que de difusidn masiva, es de publi
cidad masiva, pues a medida que se desarrolla depende cada -
dta mds del gasto publicitario para su propia existencia..."(10)

Podemos asil decir que es el sector de bieres de consumo

el que en G1tima instancia determina a los medios de comuni-

_cacionmasiva, | o )

//”iﬁa;é“déstacaremos mds ;;;?}ém;;¥é‘cada uno de estos me-
‘dioﬁ de comunicacion. |

Los Periddicos
Pueden clasificarse segin su frecueancia de aparicién.El

“\éamaﬁo es otro criterio para clasificarlos, tenemos dos tama
‘fios fundamentales:
- E1 Tabloide.- comiinmente es de cinco columnaa de ancho y -
unas 200 1iness de .gata por altura.

(10) Arriaga Patricia, "Publicidad,Economfa y Comunicacién
- masiva", (México - EE,UU) ed. Nueva Imagen 1980, p.153

1o
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-E1 tamafio normal,- por 1o general es de ocho columnas de an-
cho y 300 1ineas de &gata por altura,
Existen dos tipos de anunciantes en el perifdico que son:
Los detallistas y los generales,No es dificil entender la

dtraccién que ejercen sobre éstos, suando se cansidera los o -

~aciertos de- muchas de sus caracteristicas los cuales se adap-

tan bien a sus necesidades de~- comunicacién por ejemplo: su -

distribucidén en la zona comercial, su aparicidn diaria, el uso

qde de ellos hacen los consumidores como gG7as comerciales, -
hasi&‘nediados de- 1940 los perifdicos fueron el medio publi-
citario mds importante para 10s anunciantes generales, desde -
1960:‘éste lugar 1o ha ocupado la televisifn.

. En muchas regines por ejeﬁplo Puebla es posible 11egaf
a mds del: 70% de hogares mediante un s6lo periddico., Una ra-
pida bojedda a cualquiera de éstos, mostrard que comprende no
ticias de- interés para todos los grupos de la poblacidn: los
aficionados, las mujeres, los hombres de negocios, etc. Sin -
embargo es posible sedeccibnar clientes, poniendo el anuncio
en una seccién de- interés especial,

Este punto tiene especial importancia para los detallis-
tas que-necesitan de- los anuneios periodisticos para propor-
cionar informacifn de ventas a los lectores, Mediante éstos,
puede decir -a: los consumidores qué aspeeto tiene la mercan-
cfa, cudnto cuesta y donde puede conseguirla, El lector puede
dedtcar todo el tiempo que gquiera a la lectura y puede consul

tar de nuevo al periddico si 1o desea.
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La Televisidn
Yg;odo aquel que se encuentra ante el problema de formular
un proyecto publicitario, hoy tiene que- decidir ante todo si
debe incluir en €1 la televisidn, si la respuesta es afirmativa
debe abordar un gran nimero de aspectos de diferente orden que
entrafian su uso correcto: técnicos financieros, legales , rela
ciones plblicas, etc.

Usada hdbilmente- 1a television produce un efecto casi in-
crefble.-E1 hecho es que la television l1leva a la sala del es--
pectador una combinacién de imagen , sonido y mensajes qu la
constituyen eﬁ el equivalente de un grupo de vendedores de puer
ta en puerta, que permita hacer visitas a menos de cien pesos
cada una. Y cuando la persona que presenta el mesaje-de ventas
essun gran vendedor la publicidad puede- ser en verdad mug efi-
cdz,

Tedricamente es posible~ 1legar a casi todo €l mundo con
una combinacidn de neriddicos e-incluso de revistas. Pero la
televisifn 1lega a'un mayor nimero de personas a las que-no -
1legan efic&zmente Tos medios impresos adem&s claro estd, a -
aquellas que st 1legan estos medios pero con mayor impresién.

La repeticién ayuda a explicar compafifas tales como las
de 1a Coca-Cola, Pepsi-Cola, etc, E1 s61o hecho que se esté -
transmitiendo constantemente el mensaje de ventas ayuda ha -
hacer que la gente sienta que 10 conoce, La televisidn permite
repetir- el mensaje con tinta frecuencia co-mo se pueda o se-

v ~.Quiera pagando un pretio determinado por cada mensaje.-

14
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Hay pocas direcciones en las que no-se puede-mover un
anuncifante por la televisidn, para lanzar su producto al -
mercado de manera sensacional, probarlo en ciertas regtones
| io simplementey para recordarﬁo, igualmente para predisponer
el estado de &nimo de un consumidor, por 1o general puede-
:encqntfar una combinacidn de presentaciones para la telewi-
‘s16ﬁ que comunique la impresién deseada.

No todos los canales de televisidon tienen el mismo audi
torio pues éste depende . en mucho de su programacién, por -
ejemplo; no cabe duda que el canal 2 ha adquirido prestigio
gracias a‘sus telenovelas dradmdticas como la glaria y el in-
fierno","el maleficio" etc, o como el canal 5 que lo ha ad-
quirido por medio de su emisi6bn de programas de accidn, etc.

Como cualquier otro medio que esté-organizado sobre la
base del tiempo, 1a televisién depende del control del recep-
tor, puesto queél es libre de elegir el programa que quiere
vef. ante esto el anunciante deberd:- investigar el horario y
los programas que prefiere-su mercado para que llege su pro-
ducto a ellos.

La Radio.-

Distintos estudios indican que- los oyentes esperan en-
contrar en la radio las Giltimas noticias, En un estudio reali-
zado por la Universidad Nacional Autbénoma de México, en "La -
comunicacibn por 1a radio", se pregunta a los entrevistados -
1o sigutente: suponga que est  ud, en su casa y escucha un -
rumor de que habfa estallado la guerra éiqué haria para averi-
guar si era cterto o n6 ese rumor?, mas de 1a mitad de-perso-
nas contestaron que encenderian la radio.-

15
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En la radio se puede usar cualquier comunicacion que pue-
da adaptarse al sonido, ya sea el mensaje directo de la voz -
humana, misica o algdn otro tipo de sonido, aidn cuando tarde
tres segundos o mds, se puede usar la radio,

. La radio ofrece un vehiculo prdctico y de costo reducido
para llegar a un plblico espeeializado, si se-desea llegar a
los aficionados,o a 1os jovenes, amas de casa etc., es ' muy -
probable que exista ura una gran variedad de estaciones de- -
programas que atraigan a ese grupo.-

‘Por medio de la radio el anunciante puede mostrar al co-
municador su producta tan claramente como quiera.

E1 moderneocomprador de tiempo de la radio tiene muchas
alternativas, as? por ejemplo la extrema flexibilidad de la
radio, le permite usar una campafia de saturacidén si 1o cree
aconsejable, o puede hacer su publicidad en una estacidon con
auditorio y personalidad particular.

E1 medio de comunicacién masiva al cual enfocaremos Tla

presente investigacidon es el .de revistas.

Las Revistas
fAunque las revistas s81o ocupan el cuarto lugar entre
1bs‘medios publicitarios por .us ingresos totales, en ella se
- puﬁlican anuncios de fabricantes en mayor cantidad que en cual
quier otro medio de comunicacibn con las masas," (11)
No deée de so:-"ri.adernos este hecﬁq si tomamos en consi-

deracidn algunas de las ventajas especiales que- ofrecens

16
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Para el comprador de medios masivos e-~1 mercado de las
revistas aparece como una gran serie de circulos cxcéntricos
y sobrepuessos, a no ser que- el mercado al que al que- tra-
te de 1legar sea en verdad muy pequefio, 10 mas posible es que
gxista una revista publicada para €1, En cuanto empieza a -~
crecer un grupo- cualquiera, alguien ve la oportunidad de ob
tener utilidades publicando una revista especialimente para
éste grupo el cual significa un’nuevo mercado. es una situa
c16n ventajosa para la mayoria de las empresas comerciales,
ya qye pocas de ellas pretenden 1legar a todo el mundo, inclu
so a las compafifas mds grandes les interesa mds ciertos plbli
cos que~- otros y neoesitan causes paré 1legar a ellos,

La compafifa pequefia puede producir una impresién consi_

derable en el mercado limitado a que debe aspirar si quiere
1legar a é1 de- una manera econémica e intensiva,

Cuando un producto técnico se anuncia en una revista como
Yanidades probablemente- se pie-nsa que qque gran parte de-
la circulacién se desperdicia pero quizd se- haya pensado en
otros fines de los medios publicitarios, tal vez trate de ga
nar nuevos usuarios, o quizd Ba descubierto que el mercado-
al cual lfega con esta revista, es mds grande que el de cual
quier otra especializ-ada,

La selectividad de las revistas puede traducirse em un
bajo costo por millar para 1legar a los piblicos deseados.
S1 la mayorta de lo-s miembros del pidblico son verdaderos -
cltentes probables, sé puede dividitr 1a circulacién total gn

cesto por pdgina, Pero si sélo ﬁ; mitad de la circulacidn son
17




clientes probables, en cdlculos n-o se puede usar mis que
s8le 1a mitad de 1a circulacién,

La mayerla de Jlas revistas se imprimen en papel de bue
na calidad y pueden dar una produccidn excelente en blanco
¥ negro, y a coler,

Las revistas se cdncervan en el hogar més tiempo que -
cualqutfer otro medio publicitario y a menudo se usa para con-

sulta, Muchas revistas afirman que la publicidad en su publi-

cac?én da pfestTgTo al producto,- Resulta diffcil probar cuan

to prestigio proporciona en general las revistas,
Las reyistas no son tan flexihles como los periddicos o

los anuncios sueltos de la radio y televisifn,,-ni desde el

punto de vista de la regidn nii del tiempo, La mayoria se dis

trtbuye tan ampliamente que no -s pdsib]e adaptar el origtnal

a las condictones locales como por ejemplo: anuncios de arti-

culos espectales para €poca de calor y cambia el clima inespe

radamente en determinado momento,la reyista ya publicbd esos -

anunctos y no e-s posible modificarlos,

" En el siglo pasado, existta poca publicidad en- Tas re

yistas y el fin primordial de los editores era conseguir sus-
criptores, ya que de ello dependfa la existencia de la re-
vista, en la actualidad,-los ingresos de las reyistas son ma-
yores por concepto de publicidad que por ooncepto de siscrip
‘ctones;~ ahora 1o que las revistas buscan son anunciantes y
emplean a los suscriptores como "cebo" para atraerlos" (12)

(12) Santa Cruz Adriana,"Compropolitan en su orden transaccio
nal y su modelo femen1no" ed, Nueva Imagen México 1983.
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La forma de anunciar los productos en las revistas va -
generando aspiraciones y expectativas, desees e-intenciones por
parte de los receptores, esto depende del tipo de anuncio que
se presenta,- puesto que para su elavoracifn, los publicistas -
realizan toda una serife de estuclos, métodos y técntcas que se
organizan y correlacionan entre s? para emitir un mensaje tan -
elavorado que atraviese por el conciente y l1lege hasta el incon
ciente del individuo con el fin de posisionarse de la mente del
consumidor, por lo que éste.individuo experimentard diferente-s
estados de &nimo que modificardn su conducta,

En el siguiente cepitulo se verd qué es la publicidad su-
bliminal y cudles son las técnicas que se utilizardn para reali

zarla,

g i e

weid



PUSLICIOND 307 "INAL.

A) Definicién e 1ln Publicid~d Sublimin-~l. .

Ya cue hemos definiiy 10 cuc 25 1» oublicidrd comercial
y como influyen loa medios de conunicncidn mesive, nera cue
ésta llege a toda 1o gocicdrd, os=amrre~d: » definir 19 - ue es
la publicid~d subliminal orrn esto recurrimos » distintes de-
finiciones ocue hnn dado veArios investis~dores intoress.iog en
1s publicidmad subliminr~l y ruae nosotrods retormos -t Cstrac-
turarless y d~r un> :0l» delinici‘n.

El 3r. Jose Ye'inn ichardo en '~ wviste del Joamidor
QNO; 3) define 1» oublicii~4 sublimin~l ¢nv0 un conjurtn de -
téenicas verfectrmente estudisd-z, u~ conjunto de conceotos -
cientificos, utilizndns rrra vender 2%y, v cue ~taeri, bajo 1l
forma de sonidos, nrlbrr~ 5 im-nsenes, el incoasciente de¢l con-
sumnidor.

" Ia nubliclidrd sublinin~' 1 oo ve ni os¢ sicnte vord ge

paga. Ln un mundo de téericng ¢ 30 vis L moiistic fery, donde

la cantided y variedr~d de =rtic. 1o 25lig~ o los febricontes o

-

un competencia feroz no nuede resultrr extra’io ~a: 1n izicolo-ia
gse noga al servicio de 1= Hubliciln:d.

Maninulando entonces l-s fratrsins de poder y sexod de -

cualcuier consumidor." (12)

(1?)lJose Medina Pichardo, Revists del Consumidor, No.3?
pag. "N =22, a3io 1982 20
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En otra investipncidn rerlizadn en 1982 nor el Instituto
Nacional del Consumidor (INC) en su estudio los efectos de la
persuacidén, define a 12 nublicid~d subliminal como 1o: técnicas
y recuréos aue emplea el crentivo publicitario para stocar el
inconscinete humano, y con ello genernar sspiraciones, expecta-
tivas, deseos e intenciones en el recepntor.

Leo Bogart en su investigecidn de estratesfn publicitaria,
considera a ls publiecided sublimin~l como un conjunto de simbo
log, un conjunto de contrastes de 2remss obscurns y clrrns, un
conjunto de colores, cue mrnejndos técnicomente vroducen sig-
nificédos simbblicos y ntncan 21 inconscicerte del inaividuo.

" (eoe) El anuncio estd hecho con simbblos je muchos y -
muy distintos niveles. Im form~ y los contrastes de ~rens abs-
curas y claras significan letr: i, oue individunlmenie en nues-
tros slf-betos, representan sonidng y combinnodos son »nlabras
que simbolizan objetos, ~2cciones o nroniedades (ee0) " (13)

Wilson Bryan Key considera ~ 1la publicidnd subliminal como
un conjunto de técnicrs publicitarias rue atacan las éwpacida-'

des sensoriales del sistema nervioso, la considers ~demas como

‘un lavado de cerebro, un~ maninulocidn.

(13) Leo Bognt. vatrertesin Publicitrorin. pag.l3?, <d. Deusto.
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" Ia competencia entre los productos de consumo se ha —-
convertido mfs bien en un concurso entre los §imbolos o imagenes
competitivas ocue entre los valores mrterisles. Y la lucha por
conseguir 1ln supremscia en el mercado se libra a trzvés de -
las mentes inconscientes de los consumidores y no medisnte su’
estado consciente." (14)

Tompmos 10s agpectos oue considerrmos mds imnortantes de
todas estas definicones y las estrutursmos en un» so0l~ defi-
nicién Asf pues definimos a 1la publicidad subliminal como un
conjunto de téenicas mrnejrdas estretericamente por ¢l creativo
publicitario, que atacoan; bajo 1 formn dec sonidos » 1l bras,
imagenes, simbélos, colores, y :sombrrns; los eanacidries senso-
riales del humano (inconscientc) y cue ~eneran en é1 listintos
estados de animo,

B) Ia Capnzcid~d 3enzorial Humans.

Como 1a’publicidad sublimin~l atsc~ a leas copreill~des --
gsesoriales humrernas veamos cuales s0n esas capecidedics.

El primero en definir 1las coamcidndes sensorirles del -
humano fue Aristoteles, ocuien definfo 103 cinco sentilos bdei-
c0s del hombre: visté, oido, pusto, tecto y olfato. Jurante 1la

edad Media avarece un ritunl relisiocso como la extremauncién

(14) Wilson Bryan Key. Seduccién 3Sudliminml, vpng 49, =4 Disna
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don@e un sncerdote bendice los cinco sentidos de una pérsona
que est? a punto de morir. Las escuelrs mecanisistas de psico-
1dgia del Siglo XX insistieron en cue 10s 5 sentidos del hom-
"bre deberi-n considerarse por sedrrndo cadn und. Actuclmente
en la dltims mitad del 3islo X7, el concepto de 1los cinco sen-
tidos es obsoleto, y se reconoce através de distintas investi-
gaciones sobre neurologin y pgicolosin que el hombre pogeé por
lo menos 37 fuerzss sensorinles. uste complejo de «wor 1o menos
treinta y siete fuerz~n sensorirles sennrrdns evistentes en el
cerebro es muy complic~:i10, yn cue dichns fuerzec oncran'continun
y sinérdnicnmente en un- scrie d¢ prefcerencisr cue crmbian dé
modo constante y en dondc, por un tiemno un senti.io o vorios
se vuelven determinantes.

Los publicistas conocen estru enincidades sensorinles de!l
hombre y las toman en cuentn »rr-~ cue en el momento de reaslizeor
el anuncio se incluy~n ciertos “~ctdres cue ~trearmn nl incons
ciente humnno y provocuen ciertns rencciones en é1.

las capacidades g:nzorisles humoanas; de ncuerdo con las
teorfia de George Miller.

" (.o0) tiene don niveles dc percepcidén, unz es el cons-
ciente en el cual 1= informacibn se reune en el nivel cognosci
tivo, crda ser hum~no s¢ dn cuentn conscieatemente de 1o cue

pasa, otro es el inconsciente doiiin se reune informacidn simul
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tanea y continuamente a un nivel suhliminal, nivel en ¢l cuae
no nos demos cuentade mrnern conscicnte de los datos ue llegan
al cerebro." (15)

Lo percencibn, ~tr-vézs dc la ocue se everluan 19s d-tos, -
ooera atravé: del 1l-mejo incons-ciente, asi a1 ver un ~nuanecio
con publicidad sublininal el iniiviiao no 1o c¢aortm consciente-
mente y 10 percibe através del inconnciente, n3f noer el indi-
vidno tendrn unn percepcidn sublinin~l del snaneio.

‘W)) Jes rrallo ot 3sian e
1a Punlicided suhtiminaci,

ﬁa incuaietud por e¢ntender <5 5 soarre 1o ouhlicid~d subli-
minnl cuces cantnrda ~treovda de 1~ wrceneidn gublimirc ! nog

'

lleva a andlizar sa desnrrollo 'fistnrico, bas~do en 1135 estu-
dios realiz~dos nor MAlso Bry~ n tey.

Ia primers mencibn r.sistenin obre 1o serce cide subli-
minal vodrin ser lm renliz-d c¢n 1o~ eseritos de denderito -
(400 n. C.) cuien sustavo cue ™acho 4.0 1o sercotible 10 es
percibido por nosotros.” Platdn n-bio do este nociba ¢ s =-—
escrito Timeo. Aristoteles exHlics ¢ odo mds det~11- 1o los

-

nlimin~1l c¢n su Perva Naturalista

o

umbrales de 1la conciencin su

hece cagi dos mil afos, y parece ser el primerdo en sujerir cue
1os estimalos no nercibilos de nodo consciente bien nodrian --

}‘afect°r 105 gueios. Heeo 2250 ~io~ ‘risgtételes exolicd en su

N
E-N

(15) Idem. 14, PAg.45
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teoria delisueﬁo, gue s8i los impulsos aue tienen lugar durante
el dfa no son demasiado fuertes y poderosos pasan inadvertidos
debido a2 impulsos altamente despiertos. Pero mientras dormimos
tiene lugar lo contrario, entonces los pecuefios impulsos pare-—
cen grandes.

El filosofo Montaigne se refirio a dicho fenomenn de la
percidn subliminal en 1580. en 196:Leibniz propuso la nocién
que dice:

" "Existen inumerables percenciones nracticamente inadberti
vdas, que son distingidas lo suficiente como nara percibirlas
o recofdarlas, pero que se vuelven obias através de ciertas

consecuencias"(16)

Durante la dltima parte del siglo diecinueve y principios
del veinte , Freud y sus colegas investigan nuevos conceptos
Y teorias sobre el subconsciente y el inconsciente. La teoria
del suefio de Preud cred una base sobre 1la cual uno de sus so-
cios, el Doctor O. Poetzle, hizo uno de los primeros descubri
mientos cientificamente importantes sobre la percencién subli
minal, Preud dijo que los suefios tienen tres caracteristicas
priﬁcipales:

l.- Protegen al convertir el material potencialmente ner-—

(16) Idem 14, pag. 50

25

N [ SRV O DU




e 0 o N AN B i et

turbaior.
2+~ Representan unn rerizecidn Jdel leseo,
3.~ Los esatimulos del gucfio, son tronslormndoz de maners —-
gsimbolic» antes de surcir en el suelio, sobre ﬁodo acuellos
estimulos cue smenrzan »1l individuvo.

Poetzle descubrid cuec un estimulo ouna informncid-~ cnntada
conscientemente pPor unn person~ no An~rece en 1oc sue’ing subgse-
cuentes.

Cuando estudioba l»s rencciones » fisurss olasardss 0 eg-
condidas en ?inturss descubrif cuce ¢l contenido el sveio en
avarencis er» trnznilo por los estinnlos ocrcihidos - oo aivel

inconsciente anterior al suz 0. 4l cicatifticéd foomulé -u Ley

ge exclugidén, nlrededor de 1r ohservrzibn cuariosn de cin 1os 3

gseres humanos excluyen de 131 sue 22 los dntos vercioilos de
maners consciente. Concluyo dicien's oue ¢ conte~ido Je Jos

suefios estabn comoue~tn ¢n esenci~ le informneidn neeei ida s
bliminalmente. Poet=le rellexiond = .re ¢l concento 1. 4rans—-
formacibn de Freud (1~ tercera crrooho-inotica del sacio) ers

en esencia una modificncif de meoieri 1l oercibido de V1o su--
bliminal. Zste fendmeno ¢ trrsTor -¢idn e deserits w2 torle
como le defensn de 17 nerccecidr, =mecm iz 2 nor wedis el cual

el individuo sz »rotege - +f mi o l: e inlorancidn cun po-

dris ser noco plrecnter~, Jotenci-Tacnte d~Tins 0 cue srodu--—
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jera consecuencias de mmsiednd. Ie informncidn ~men-crnte de-
pogits en el inconscicnte debe scr enterr-da 0 tr-nform~da en
algo relativemente inofensivd antes i¢ ser admitido en 1la cong
ciencin.

En 1919 Poetzle estrblecid con firmeza una relacidn entre
los estimulos sublinineles, 1n susestidn polhinSticn y 1n -

[}
neurosis compulsiva. Un individuo re~liza log nctos cue se le
han‘indicadO»o promgramrdd oore cue oA sin ningdn cococimien
t0 porcué est? haciendo dichnsz connno,

1 estuadio de 1~ nerceoeibn sunlinin~l wolvid o 17 mar 1a
a't;enci&‘l del ndblico =~ fin~les de¢ '~ e~ i~ de 1957, Tos cien-
tfficos cue estudi=sban ¢’ comnort~wento pabhicn exneri ontedo
con lag teori~s de Poetzle lurente Greilints ndos. bn 1277, James
Vienry, invegtigedor de mcscndo te ostrd el treuaistoses io, of
ouina cue sirve pnre proyectmr en un~ d»nt~lls mensnjec invi-

sibles cue Jueden ser coot~dos omor el subeonseientc. n 1953,

depuds de oue se nudlied el libro ‘v mnce Prcknrd The Hidden

Persuaders, 1os investigrdores de 1~ motivneldbn de srncst ~—-
Dichfer y Louis Cheskin fueron r~mone rtadows adblicrmente debido
a sus contribuciones, en donde ~oosurrben cue 1oz Dublicistas
eran unos mrnipuladores y jugnban con lns mentes d¢ t0dn 1o ——

gente, manejnndolos n 3u "1N50jo.
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Asi pues el 3iglo XX 1~ publicid~d suiliminal ti-ne gran-
des avences y logra = tods 1z sociedrd ntravés de 10s mediog -

masivos de comunicacidn.
i

~

3 8) Tecnicrs de 1r Publicidnd 3ubliminal

Al fenliznr 1~ vablicidad sublininnl los publicistrs recu
rren a distintes técnicms. 2Zn estn v-rte de nuestrr investiga-
cibn vamos a annlizar cunles son curs técnicns y en rue consig
ten.

1) Z1 taruistoscosio - Log croerinentos iniciecles de 1o -
nrublicidad sublimin~?, se bosrron oo ¢l t-ouilstosedHing, rue -
conniste simplemente en un proyector d= neliculr: con lianero-

dor de =2ltm velocid~d ¢l curl ensi meas~ics ¢ 0 cied inutos

a 1/3000 de sepundos.

3e pueden varinr 1~ vwlocj1ﬁ‘éc nrn obhbener diferentes
efectos. 21 trnouit 500pi0 fue prterim 1y <trovds do 1 o{iecinn
de pntentes de Lstodos Unilos 0w 1~ Jrecon Process 2inl Geuln -
ment Corporstion, dc Wuevrs Orlecnaz <1 37 de¢ Octubre de 1962,

El tacuistogconio se utilizd c¢a sua inicio prrn emitir men
sajes superpuestos sobre un~ pelicul- cincmatograffc~ cn un ci
ne o sobre peliculas trasmitides .or televisidn.

Los mensnjes » slta wvelociind er~n invisibles parc el pen
gamiento consciente, pero introluci-n mecnc~jes -1 inconscicnte

del observ=dor.
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Con el tacuistoscorio los publicistas adeuirieron una gren
arma pers 2tacer el inconsciente de l-s nerson~s; o2sf € sus =
anuncios empezaron = introducir mensejes sublfminnles.

2) Ta intensiiad de 1 luz - Im intensidad de 1= Juz nro-
yecta bajo el nivel de conocimiento consciente trer cowmo conse
cuencia un~ renccidn superior nor otrz anrte del ndblien a la
lograds nor el tacuistozconio.

Agtr téenicm consmiste en conectrr an wroyector sencillo

e unrebstrato, con cllo . trol~ l¢ ligrinuir 1- dinten idoqd de

w

1 luz, p2r> H2j2r el nive? cuac creine <1 030 conzeicibe. Jin
embnrzo, el ~nuncio todavi~ sc vexcile oor el pensarnicnto in--
consciente.

Ip Juz de beoj~ intencided ¢n o leceleet ble yo vl sSe con
vierte en unn narte comin y coryicrie el mgado e o7,

Bst~ técnics m¥s nvonardn e o Loculgtoncopio ouritio o
los osublicist~s incluir mencojes zoblicdn-cles con =% Toeilid-d
y manejar asf el inconsciente de 1 = sersonng,

" como dijo Fershnll YW-cLuh~n: Im oublicidrd eg v oasti

112 subliminal cre=de por~ molde~r el inconscieunte.™ (17)

3) 81 camufleje — .1 comufl~;: en direccidn inverss omet

19

contrate es otr= tdcrnicm cue ~un cunrdd no sce completomente -

subliminel ofectn tanto 1o percecidn conscientc cono 1z incong

ciente.

(17) Iden 14, peg 5% ~
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Esta técnica se uss vn 1o pablicid~d, e¢n donde ze unen
dos cecuencins une se Mns= rapid- tente y otre lentomente, el
ohservador recuerdr conscientemiunte 1o seruda e¢sena y 1~ nri-
mers se cuedr #n su incocciente en 10nde se han incluido cier-
tos facotres cue sfectrrorn su comwvori-mwiento.

4) Ténicn del compori~miento conexo-inducido.- Ie memo-
rfa tembien se relmsiona con 1os imiusos y fuentes de motiva-
éidn.

ImpusOos como ¢l sexd, la 2gresibn. el hambre, lo sed, ¥
‘OfrOS més,ison suficientes »7ra evocar recuverdos relrcion=dos
tanto é un nivel incongsciente como consciente.

'El publiciste utiliza estr técnico y mnej~ un comnorto-
" miento presentado en;un snuncio p~ra inducir el commort~miento
del observador.

Por ejemplo, el ho 'bre puele pnrovoear un recuerdo conscief
‘te 0 knconsciente de un ~ununcio o9bre vn restouront. Ie inter-
relacidén de un recuerdo conexo tomuien nudde ser afianzndo por
el estimulo emocidnel subliminal Jel sexo imbuido en €l anuncio
el resultado: unz sensacidén intens~ de¢ nuerer cennry e un res-—
taursnt especifico.

5) Pdenice de imnrecidn multidimencional - Bstn téenien
perrite gue los artistrs publicitrrins Mrnteen docernrs de -

veces en un ©0lo escuema prlabrec (olez ¢OMD SeXD, clo, pros-
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tituta, prene y muerte, cnc son upnic recucntemente cono @is-
pprosg subliminales ners motivar el comnortamiento de comnrar.

1o fijrecién puede ser logrﬂa"‘pOr un artisto, cuc dibuja
1~ ilucién sobre cubos de hielo y otros refuersos o dibujos del
arre-10, Ta ‘ijocidn es todovie wmfs Ioceid fotoxraffcvmcnte’coQ
siderando el refljo de 1~ lur, cxistc unn esenln muy -~nrmosta -
de 1a luz reFlejni~ nue pucie scer recibidnconacientenc-te y una
gran =2rea oue ~fectn »1 inconscientu, Jdertiro do estr ~rea log
palabras carsedas endcionnImente -melen ser incertrdnrc en un
snuncio al inconszciente de¢l leclor.

UN fotog®afo retrot~ ¢l modelna g reluersos. .usudr son fo-
tografirdos a 1/150 de sc sando, WM oncos onede s e T sesun
da exnosicibn a 1/1000 de segunto 1o ¢l sol=~ente [olLografin
1la palabra sex0 como uns imore:id: Lorros- strevis de Jzuns
porte de la fotografia ori~inal.

Te palabre sexo nuede entrelnzorce ¢t nloun moznico de el
anuncio.

Otra técnice nara imbuir eo int-~r ¢ mogrico de :ex0 en
12 plren de fotogrnbado con nasfnlito y sumersir brevemcote la
place en deido en donde 1oz pal-bra. cot-n grabades en formn
ligera 2 15 largo de 1n nlncn.

Cfomn hemos vigto 1o nablieii~d anhLlininal pucde reali-
zarce ntrnvéas de los distintrc tf2 icrs yo mencion~ i~ , nero

tombién  leve tomar encuenta distintos Factores cue se inelui
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ran en l1os =nuncios, erte terr du loc facotres nsicoléricos

serrs el objeto de estudio en nuecctro sijulente cmoitulo.
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FACTORES PSICOLOGICOS.

Al realizar esta investigacién hemos escogido como varia-
bles de estudio & los factores psicolégicos pare medir el com-
portamiento dél consumidor; por lo que es necessrio snalizar -
cuales son estos factores psicolégicos gque se toman en cuenta
en la produccién de un comercial y que influyen de manera di--
recta o0 indirecta en el consumidor.

A) Investigacién Motivacional:

Para la realizacién de los anuncios, los investirzdores -
de meréado se empezaron a preocupar (afios 1918 y 1919), por —-
ver cuales eran los gustos de los consumidores. En un princi--
pio obtuvieron datos con 1a aplicacién de encuestas y métodos
estadisticos,~tiempo después, los psicélogos publiciterios to-
maron parte en esta investigacién, no sbélo pare valorar y com-
probar los gustos y atracciones de los consumidores, sino que
" ehora se preocupaban por conocer "los deseos ocultos del con--
sumidor®.,

Pueron tres causas importantes que obligaron a los espe-=
cialistas en mercado & buscar instrumentos de persuscién:

a) Suponer .que la gente no sabe lo que quiere y acepta lo
que le venden.

b) La gente no siempre dice la verdad sobre sus preferen -

cias, sino que se empefla por apasrecer como un ser sensato, in-
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teligente y racional. - -

¢) La similitud entre las marcas hace que sea menor le --
razén en la seleccién de las marcas y por ello debe buscar -
siempre diferenciarse a trdves de 1la publicidad.

Los persuadores astutos siempre usan palabras e imégenes
a modo de gatillos psra provocar las reaccionés deseadas,

Los especialistas de mercado siempre se preocupan por -—-
investigar que es 1o que motiva en el subconsciente para que -
compre tal o cual producto, pares realizer estas investigaciom=~
nes se ha hecho uso de técnicas entre las que destacan las --
siguiehtes:

~ En%revista profunda; ks una técnica que consiste en pe-
dir la ayuda de un grupo de personas (consumidores) para que -
se les haga una entrevista con un psicélogo especialista, —
quién lleva a cabo la exploracién, y trata de modo paciente y
casual al entrevistado para que entre en un estado letirgico -
en el gue musite “los placeres, gozos, entusiasmos, angustias,
pesadillas, decepciones y temores que el producto le evoca",.

Para la realizacién de estas entrevistas profundes se utg
lizan distintos tests como son:

- E1 Test de Hermann Borchach: Este consiste en mostrer -
al entrevistedo diez ldminas menchades de tinta en las que €1 -
gse proyecta a si mismo,

- Test TAT: que tonsiste en mostrar =1 entrevistado figu-
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ras impresas cuidadosamente elegidas en las que se incluyen - ~
figuras y se alienta al entrevistado a proyectarse en ellas ¥y
as{ conocer su subconsciente,

- Tegsts deszondi: Es uno de los méds utilizados en la pro-
pegenda de articulos y consiste en mostrar al entrevistado --
‘ocho fotografias de personas y se le pide seleccione con quién
le gustar{a estar sentado &1 lado de é1 en un visje y con --
quién no le gustaria estar y esfi, escoger el prototipo de per-
sone que més le agrsda y colocarlo en el anuncio.

- Tests de Historietas ilustradas: Este consiste en dar -
al entrevistado una historieta en la cusl el tiene que esCri-—
bir lo que desea que digan los personajes que se ilustresn,

- Tests Galvanémetro: Es un instrumento que registre las-
reacciones fisiolégicas de un sujeto mientras ve imégenes y --
oye senidos que pueden ser usados pere treztar de promover la -
venta de articulos.

- Hipnésisg Este método se ha utilizado psra egstablecer -
porqué compramos determinados productos.

Todas estas técnicas estdn orientedess ¢ la investigacién
motivacional para conocer que fsctores ihfluyen en la compra .
a trdves de la publicidad, ademds de otroe mecanismos que exis
ten y que conllevan 8l consumo.

bg es{, como el especto publicitario de la psicologia se -
interes en estudiar las actividedes conscientes y semicong—-—-
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cientes del hombre, observando sus reagciones mentales y emo—-—
cioneles ante las coses que ve, siente, gusta y oye.

B) Factores cue se toman en cuents pers realizsr un anun-

cios

La funcién del redactor es producir ideas con el conoci-
miento de princibios psicbélogicos involucrados en la misién de
llamar la atencién, despertar el interés y crear 1la demsnda. -
La funcién de la publicidsd consiste en un proceso en gue se -
da a conocer "algo", aln cuando este proceso implique una ca—-
dena de procesos mentales es necesario ordensrlos, asi el pro=-
ductor'en primer luger busce llzmer la atencidn y luego poder
desperter interés psras encsussrlo sl deseo.

a) Qlamar 19 atencidén delrtelevidgute 0 lector de revige-

ta, esta atencién desde ¢l punto de vista psicolégico puede -

ser voluntaria y serd aquella que se desez o impulsa 2 la Vo-a

-

luntad de la persona pars ver o leer determinada coss, el es—-

fuerzo de voluntad de la personas durea solo breves minutos,

La atencién involuntaria es un impulso repentino produci-

e P o e PO

do por estimulos procedentes de "afuera". Los estimulos de un

objeto o una idea en el medio embiente de la persona, influyen
gobre los sentimientos o el estado afectivo de su mente.
La atencidén involuntaria varia su potencia en proporcién-

directa a la cantided o volumen de loe impulsos. El1 ecsfuerzo -

involuntario se mentendré czsda vez que se 2socien los estimu--
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los deseados en l0s comereiales.

Aéi, el productor de 2nuncios incluye en ellos estimulos
que hagan reaccionar 2l consumidor de tal forma en que més le
convenga, es decir, tratard de llemsr su atencién involuntaria
utilizando técnicas que penetrardn en el inconsciente de las -
personas y que harén qgue estd reaccione hac{a una u otra forma
deseada por el productor, esta forma involuntaria de llamsr 1la
atencién se mantendré en el inconsciente de la persons y se —-
recordard siempre que se presenten los estimulos utilizados —-
pera ello. |

b) Todos los anuncios ademés de 1llemer nuestra atencidnm -
- provocsn intereses en €l consumidor.

Para comprobar esto, tomemos en cuenta lo siguientes

Desde el punto de vista psicolbgico, de acuerdo con el —-—
autor Leslie E., la mente humanz esta dividide. en tres vartes
que sont E1 foco o zona central de atenciédn, la zons interme-~
dia o frdnteriza del consciente nebulosa y el borde exterior -
de 1la sctivided iﬁconsciente, estas tres partes funcionardn de
acuerdo con el impacto que cause el comercial en el televiden-
te, as{ por ejemplo, si un comercial nos 1llame la =2tencién ocu
paréd en la mente el .focn centrcl; pero si nos 1llesme la aten——
c¢ién y despierta interés en nosotros ocupard la zons central y

la intermedia; pero si en ese comercial se utilizen ciertos —-—

aspectos subliminales; este comercial ocuparéd las tres partes
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de nuestrs mente incluyendo el borde exterior de la actividad -
inconsciente; as{ este mensaje ocupa toda nuestrs atencién y -
serd recordado siempre que se presenten los ectimulos que hayan
provocado esta reaccién. |

c¢) La imaginacién es otro factor de enorme importancia en
todo trabse jo publicitario.

ba imeginacién es le formacién de imégenes o representa—-
ciones en la mente. kn sus formss més simples, le imeginacién-
consiste en 1la restauracién en la memoriz de sensaciones y re-
presentaciones menteles dcl passdo. Tales imégenes de 15 memo-
ria o ciertos detalles de las micsmee, nueden ser corbinsalos de
diversos modos nuevos, Gue hacen entrsr en juego o 1n fantasia
0 imaginacién.

La zplicacién de la imaginscién a la publicidad, y= cea -
en la forma de palabras, ilustraciones o colores, vuede brin--
dar amplio campo para la formacidn de una capacidad crezdora -
de alto wvuelo.

Los bvextos imaginativos transportan 21 lector 2 un medio
ambiente enteramente distinto y nuevo; donde podrd experimen—-
tar en su imaginacién el deleite de gozar en realided del ar—-
ticulo o servicio anuncisdo y de todo '0 que simbolicemente se
ofrece con €1.

Cada uno de los segundos de 1la mayor parte del d{a que - -

pasamos decpiertos, la mente consciente del individuo se ve so
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metida a un contimmo estimulo originado por innumerables ob—="
jetivos que llegan 2l alcance de los receptores de los senti——
dos durante la normal vida cotidianas Una infinita variedad de
coeas clﬁman por ser vistas, olidas, manejadas, escuchadas 0 -
afendidas.

Los avisos, a pesar de ser numerosos, sélo absorben un --
pequefiisimo porcentaje de 1z suma total de estimulos que bom--
bardean constantemente ls mente consciente del consumidor, -~
nuestras limitaciones fisicas y mentales nos permiten percibir
8810 unas cuantas de las muchas cosas que claman por nuestra -
-atenci&n en cualquier momento.

Si el sentido profundo @e 1¢ publicidad es hacer conocer
un producto péra determiner en el lector una eleccién del mis-~
mo, resulta decisivo el conocimiento de los factores psicolég{
co0s que en cuslguier ser humano imponen ese misterioso acto --
que es inclinarse por una cosa u otre,

El ser humano esta construido, en sus actividades aparen-
temente volitivas, por una serie de problemas y evoluciones de
estructura psicolégicas a partir de las cuales se entrecruzan
influencias, deseos insatisfechos, asviraciones, es decir, per
sonalidad; el publicista debe conocer los lineamientos genera
les que rigen la vida del hombre, asi cowo conocer los aspec—

tos importantes para llamer la atencién del consunidor o del =

lector.
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Por 1o tento, estea cuestién del sentir es un factor opera-
tivo preponderantemente en la publicidad.
No hay un sélo instente de nuestra vida consciente, en el

cual los sentimientos no estén con nosotros. Experimentamos —-

sentimientos dolorosos cuando algo nos altera, cusndo sufrimos

una humillacién, disgusto o ensiedad. Los sentimientos regis—-
tran nuestro placer cusndo recibimos buenas noticias.

Nuestro estado sentimental tiende a reflejarse en nuestras
expresiones faciales y ademés, existe una tendencié en el sgen-
tido de que tal expresién aliente 1la creacién de un sentir --
igual én los demés. Una expresién feliz induce sciempre a uns -
reacciédn favorable de los publicos.

Pasemos a ver cuales son los nrincipeles factores psico--
18gicos que se toman en cuenta en l&¢ realizacidn de un anuncio,
gegin los estudios del psicélogo publicista E;,Lgslie.:

a) Cambio y Movimiento: Los objetos en movimiento atraen
méds la atencibén que los estacionarios. Un objeto mévil puede -
resultar realmente atractivo. Cusndo no es posible emplear el
movimiento fisico, como sucede con los avisos en diarios, re--
vistas puede sustituirse con fotografias o dibujos de accién y
un texto que sugiera el movimiento.

b) PFuerza, contraste y armonis: Por lo general nuestra =—-
mente éntd siempre alerta para la observacién de las personas

y cosas que se destacan en marcado contraste, de las demds de
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gu especie y clase, - -

| La fuerza de contraste y los intensos efectos en blenco Yy
negro en 193 elementos de un anuncio, intensifican el poder de
atencién‘de cualquier material impreso.

.c) El contraste por el color: El1 color fascine la vista, -
asi, las combinaciones bien realizadas de color resultan agra-
~ dables a 10s ojos y satisfacen plenmmente nuestrs mente. Las -
palabras de colores en el titulo y subtfitulos, o las ilustra--
ciones coloreadas en forma notable, encantan 21 lector. Cada -
color posee su propio significado psicolégico:

- E1 Blanco: Psicolégicamente el blanco es sinénimo de —-
castided, y pureza, vor lo tanto, el blanco es utilizado para
denotar las més elevadas cualidades de cardcter que tienen sw
c;;tro en todos los sentimientos de la honestidoed, integridad
y amor,

- Negro: E1l negro es la negacién del color y utilizado ==
con exageracién nos revela aspectos finebres, ha estado asocia
do al luto, a los momentos de lugubre, presagio; al misterio y
al temor,

- Bl Rojo: Psicolégicamente es el més vital de todos ellos;
este color esta asociado con el ocaso, nos produce un efecto —
Qélido, alegre y apasionado. Es el color de la sangre y signi-
fica peligro y cautela, ademds es el color més agresivo de to-

dos y simboliza guerra, ira y fuego.
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- E1 Azul:s Psicolégicemente, esta asociado a las vastas -
situaciones, nos sugiere distancia, aislamiento y frieldad.

- Azul-blanco representa soledad.

- Azul-pilido es simbbélico de la paz y descanso.

- Azul marino es un color esencialmente masculino.

- E1l Amerillo® es un color'que resulta brillsnte y estimu-
lante, sugiere brillo, color y vitelidad, agrada a l1os hombres
de sobremanera debido a su vigor y brillantez,

d) E1 tsmafios Como es 1légico, todos los objetos de gran --
tamafio 1laman nuestrs atencidén, porgue, por 1o generasl, los ve-
mos més rédpidamente, E1 empresario sabe ésto y lo tomz en cuen-
ta para cue al momento de anunciarcse no escatime y cologue su =
anuncio a toda pégina.

e) La novedad y la repeticidén: La novedad ocup2 un lugar -

prominentemente en la técnica de la atencién. Nuestra mente se

siente fascinada siempre por todo lo cue es novedad, de ahi la
preocupacién del publicista, porque sus anuncios sean siempre -
novedosos.

- La repeticiéns: Si bien la novedad es de fundamental ime-
portancia para el éxito de uns campaiia de publicidad, 1a repeti
éidn es de igual importancia. El efecto acumulativo de la repe-
ticién asegura la atencién, mientres que un sélo estimulo pueda
qer insuficiente para llamar la atencidn., |

f) La forma humena: Las ilustraciones en las cufles spare-
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cen personrs de sspecto natural, son siempre recursos excelen—
tes de atencién. La mayoris de las firmes anunciadorrss prefi€ae
ren asociar sus productos a caras alegres, felices, sonrientes
y seductoras, que dan la sensacidén de plaéer y felicidad.

'Los avisadores de toda clase de productos sdoptan esta tég.
" nica pers atreer la stencién del piblico y el atrsctivo de ésto,
esta ten intimemente relacionado con uno de 1los més poderosos -
‘impulsos del ser humeno (sexo) que 1los lectores no se hastisn -
jamés de ver caress y cuerpos hermosos, sesn cual fuere el pro--
ducto que ilustren.

. g) La sugestién: La sugestién es un fendémeno peicolégico —-—
que acompafia a todas las exhortaciones verbales y pictéricas que
se hacen pere despertar el interés de los consumidores. Puede —-—
describirsele como una influencia que opere soﬁre los pensamien-
tos y acciones de una persona, influencionada 2 su vez por otra
persons o ggente, El sujeto adopta cierta actitud mentzl o sigue
una deliberada linea de accidn, sin invocar sus propios poderes
de autocritica. El arte de vender, en sus diversss fornas, im—-—
plica el empleo de la sugestidn como sucede tembién con otras —-—

influencias de la vida,

o et e

El poder de la sugestién es irresestible. Le gente responde

R P A (L sy e A e e

gﬂg};gﬁlggﬁingqupgnte con ®spontaneidad. La sugestién hace que

R - .

s e 4

g} individuqmrenuncie, a1l menos temporalmente, a ~u propia linee

e

de accién en una situacién determinsda. La sutileza de la suges—
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tién sobre 1ls mente humana es t2l, que €l sujeto es £lucinado -~
hasta creer cue su comportamiento es originado entersmente por
un impulso propio, més cue por un impulso propio, més que por
un proceso de condicionamiento que emenz de una fuente externa.
Puede deéirse, en verdad, cuec ruy pocas de les ilusiones -
que se utilizan en la publicidad estdén totelmente desprovistas
de valor de sugestidén, muchas de ellas son ideadas con el eX—-
clusivo propdsito de persuadir #1 lector ¢ limitar & les atrag
tivas figures humsnas, representades en el dibujo o fotografia
~del aviso.
/ﬂng;g) Atrsccibén Sexuzl: El impulso sexual es perceptible en
.todas las edades en diversos grados de intensidad. Es =in la =

menor duds, la fuerza méds podeross de motivaciédn de 12 natura-

lezse humana.

' ¢ El1 sexo es un factor determinirite de 1z moda en el vestir,

e

de los estilos del peinaco y otres cuestiones que se relacionan
con el atractivo fisico del individuo. La influencis sexusl, es
une. forme directa, una cuestién de vital preocunaciédn nara mu-—
chas actividades comercisles o profesionales, L& variedad per-—
sonal que se.deriva principalmente del impulso innato de exhor-
tar al sexo opuesto e impresionerlo, estd asocisda muchas veces
& una gran ambicién de éxito en olguno de los campos de la ac--
tiQidad humana.,

1)" Tener un'éran atrectivo f{sico es deseo profundamente
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arraigado en muchos corazanes, especialmente en aquellas perso- -

nes que todavia son jévenes. Las mujeres jévenes, rea cual fue
N

re su situacién social o econémica, invierten una gren parte de

su tiempo y dinero en hacerse fisicamente atractivas. En este —

caso, radica el motivo del inmenso mercedo que existe en todo -

dl mundo pars los jabones de tocador, las cremas y otros elemen

tos de embellecimiento". (18)

-

7 Bl significado de estos factores psicolégicos junto con --

| 1as variables determinadas, se tomerdn en cuenta prra rnelizar -

' los snuncios seleccionsdos y que se detallen en €l capftulo I, -

de la segunda parte de esta investigacudn.

(18) Leslie E., "Publicidad y Psicologfa”, Ed. Psique, 1980, pég.

o
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ca, Parte
Investigacién de camp:

En esta psrte de 1l investigrcibdn ce realizdpriméramente
I
una recoleccién de notss prra invectigar 12 historia Y signifi
cadorde 1los perfumes, Decprués e hizo un endlisie de los enune
cios con la observecibn directa.

Posteriormente ce reslizo una investigacidn cuantitctive
atrevés de la encuests personal y por ¥itimo uns invertigacién
cualitativa por medic de lac seciornec de grupo.

En los siguientec capitulos rc¢ redrct: como =€ hirc cada t
tipo de investigacidn Y cu@les fuercn los resultados cbtenidos

en cada uno de ellos.
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LOS PERFUMES.

Como 1los perfumes son un punto importante de aplicacién~
de huestro campo de investigacién, hemos decidido hacer una -
resefla de los acontecimientos mds significativos por los cua-
les ha pasado el decarrollo de los perfumes y en otro inciso-
tocar el punfo relacionado con la interpretacién de algunas -

fragancias, de acuerdo & 10 que los publicistas han asignado-

[

a cada una de ellas.
| A). Historia.

El arte del perfume tiene sus raices tanto en la medici-
na como la mitologfa y la religidn. Sus primeras manifestacio
nes fueron relacionadas con 1los rituales que el hombre hacfa-
a sus dioses a través del incienso. De ahf que la palabra -
verfume venga del latin per~fumum, que significa "por el humo"
+« Y este bien llamado arte del perfume fue practicado hace -
unos 25mil afios por las razas indoeuropeas; los tempranos da-
tos chinos ya mencionan el incienso, siendo durante esta épo-
ca cuando este pueblo aporto una importante contribucidn a la
perfunerfas el Musk ( olor con el que las hembras atraen a -
los machos; dentro de algunas especies animales )., Mds adelan
te se encontraron citas de productos olorosos en pdpiros egip
cios ( aproximadamente 2000 a.c., ) lo mismo que referencias -
& la mirra,
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La perfumer{a fue manejada por los chinos, hinddes, -
egipcios, israelitas, cartagineses, 4rabes, griegos... todos-
ellos usaron productos aromdticos para una gran variedad de -
propésitos, la misma biblia hace numerosas referencias a mate
riales de perfumeria, incluyendo la mirra, el incienso y bél-
samos penetrantes.

En la antigua grecia se empled como medicina al mismo =
tiempo que como fragancia. Los cientificos han estudiado pro-
fundamente el arte de l- perfumerdia, interesdndose especial -
mente en los aceites esenciales que precisamente fueron des -
cubiertos en Egipto, Persia y la India,

En la edad media los cruzados, introdujeron perfumes del
oriente a Europa,

Después vino la primera descripcién de los aceites esen
ciales la cual fué atribuida al fisico cataldn Arnaldo de =—-
Vilanova (1240- 1311 d.c. ). Fueron los persas quienes con -
sus grandes descubrimientos hicieron posible un extraordina--
rio negocio dei perfume; ya entre los siglos 1X y L1 utilizg
ban la destilacidén, la cual ayudé adn mds al desarrollo de -
éste., Con el descubrimiento de el alcohol como vehiculo para-
para perfumes, se facilitaron mis las cosas y, hacia el siglo
X1V, se hizé por primera vez el agua de colonia,

En PFrancia e Italia se despert$ un gran interés en la -

perfumeria, de aqui que hubo personas que se dedicaron a es -
'n
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esoribir nuevas férmulas como la del agua lavanda y asf, poco
a poco se introdujeron gomas y flores, especies y aceites, -
haciendose cada vez méds popular el perfume. Nuevas fragancias
aparecfan frecuentemente ante la demanda de doncellas y caba-
lleros.

Para los siglos XV1l y XV1ll tanto farmacéuticos como -
voténicos aplicaron la quimica para investigar y lograr mejo-
res aceites fijadores y métodos de destilacidén. A finales del
siglo XV1l1ll la producciKn de dichos aceites y esencias flora-
les comienza a florecer en FPrancia, convirtiéndose en el mds-
importante centro del perfume. Se caracterizaba por sus aguas
0 colores florales; precisamentc en 1725 se introdujo en el -
mercado una colonia denominada Duquesa de Neroli y de Jean -
Marfa Marina.

En 1850, las méds sofisticadas y exquisitas fragancias -
empiezan a aparecer en PFrancia basadas en vetiver, vainilla,-
pachulf, etec., Las décadas del siglo siguiente, el xix, se dis
tinguieron por el empleo de quimicos sintéticos que hicieron-
posible una mayor variedad de efectos olorosos. Sin embarge,~
la verdadera exﬁansiGn en el mercado comienza con la Fonda -
tion de Pragances fundada en 1948 nor un grupo de perfumistas
cuyo fin era sepsrar la creciente industria del perfume de la
de los cosméticos, para que el primero tuviera su identidad -

propia. En aquella época la mayorfa de los perfumes estaban -

49



hechos en Prencia, a excepcién de tres norteamericanoss Blue-

Gfas., de Elizabeth Arden, White Sholders de Evyan y Heaven -
Sent de Helena Rubinstein.

Ya en la década de los 40 y 50's del siglo xX , cuando-
las fregancias eran florales y suaves, Estee Lauder logra un-
cambio muy importantes en 1952 introdujo Youth Dew, un aceite
para bafio que era usado como perfume. Ademds, este aceite, =
influy6 en la composicién de muchos otros,

Més adelante aparecieron otras fragancias consideradas -
" ocldsicas, como son: Joy de Patou (1930), My Sin y Arpege de -
Lanvin'(l927), Chanel No. 5 y No. 22 de Cocé Chanel (quien =
fué la primera que le did su nombre a un perfume en 1921).
Hacia el afio de 1947 Christian Dior hizo historia con su New-
Look, una nueva clase de perfume bajo el lema de " lo que no-
se ve puede ser tan importante como lo que se ve... es indu -
dable que el aroma queda como un dulce recuerdo de la persona?

Veintidn aflos mds tarde , un disefiador norteamericano -
dié su nombre a su creacién Norem, de Revlon, una esencia bd:
sicamente floral pero sofisticada que adn sigue siendo un éxi
to., Este acontecimiento de la historia se r:pite en 1975 -
cuando Halston lanzé al mercado un especial aroma que ademds-
llevaba otro atractivo: un moderno envase,

El perfume era entonces ya no un lujo eino toda una nece

8idad, y ello contribuyé a que se acrecentara el nmimero de -
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el nimero de perfumes, Cientos de firmas destacadas, por =-
vender otro tipo de articulos se hacen ain mds populares al
elaborar sus propias fragancias, como un sello distintivo .
De manera que el arte del perfume se convierte en un gran -
emporio cuyos beneficios estdn a 1z mano: cualquiera puede-
escoger entre una inmensa variedad de aromas y precios y el
mfs indicado conforme a su personalidad, edad y gusto, para
usar en cada ocasién,
B). Significacién.

El perfume después de considerarse como algo curativo o

religioso pasa a formar una necesidad creada por la misma -

publicidad, quien mds tarde asigno significados z cada una -

d las fragancias. Bn este punto veremos algunas de las in
terpretaciones que se han dado a determinados aromas, de --
acuerdo a lo escrito en el articulo de cosméticos, edicién -
especial de la revista Vanidades de México.

- Las Pragancias Florales,

Emplean el aroma de una sola flor, como l: rosa, el -
jasmfn o el lirio de los valles, la cual es apta para perso-
- nalidades dulces y romdnticas, con el uso de esta fragancia-
eate tipo de personalidad qi estremese en las noches de ple~
nilunio, los dfas de lluvia y los atardeceres rojoS...

Los perfumes de bouquets florales son de comple jas mez-

clas de varias fragancias comos Joy, L'Air du Temps o Anais-
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dnais,

Este aroma encarna una personalidad romdntica, mezclas -
orientales como: Opium, Shalimar y Tabd. |

- Las Pragancias Exdticas.

Proporcionan misterio y aventura,

- Las Pragencias Boscosas,

Son a base de musgos, maderas, sandelo, cedro y otros -~
ingredientes naturales, algunos de ellos sont Cachet, Miss -
Dior, Coriandre, despiertan la sensualidad y el placer.

- Aromas a base de Gengibre,

Clavo y canela mezclados con flores comos Cinnabar, pre-
ludeo y amoninsinda.

- Aroma de Hierba recién cortada.

Enredaderas y follaje como: Aliaje, Halston, Chanel No,-

| 19, FPidji y Charlie. Este aroma propone un sentimiento de -
gran actividad ffsica, deporte, etc,

- Aromas C{tricos.

De limén, naranja, bergamota como: Nocturnes, Nohema 0 -

leuren, insimfan una personalidad sexy.
oy -
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ANALTSIS 1w 103 ANDINOTONS
n estr psrte de 1la investicrcidbn rnelirzimoss nor redid de
la ob ervecidn directe, une seric de rnuncios gue homns delec-

cionado, son:

Perfumes par: Mujerec Perfumes par: Hombres
=Fidji ' =rean Prove
-Halston ~Holcoton
-Paco Rabsnne (celondre ) =Poco Mabinne
-Alada =Telvin Kloin
~Chimere -eviilon
~Ch:inel ~"hrnel
-7310

Par: ancolizrr estos rnincios, nos hemos hi - ndo «n le obe~r
vacibén directea, que r comienda “ilrfon Bryrn en u cohalio Seduc
cién subliminal, en la interpret:ciba dc:loc cimbslor  ublimine
les que s¢ utilizan en lo: ‘nuncios, tomhifn no: harmd broedo
-en los aspectos que purdin interprot rec cyo0 sithala: Pflicos
palebres ceraz ete, qﬁn el pieme "ilron Brysn recomisnda en eu
ye citado estadio .

"En los medios mesivos de cormunicecibdn, la preocuiacién
por los simbolos del smor y la mu rte -~p:recen en todozokos pe
ribédicos, les revistrs y los prosr mee de televicidn., E1 simbo
genitel es utiliz: do univ rsalme:!> por lo: medins de comunieo

cidn aung i rere vez «1 pfbhlico le r:conoce como trl, "1 simbo

53

Gibden okis daibd chiddi B e L Lea L T b e s



lismo fAlico usado comunmente incluye corbetas, flechog, asta
banderas, automoviles, cohetes esprcizles, 1lépices, puros y ci
garrillos, velas, palos de escoba, =erpientes, arboler-, cafiones
plumas, la lista es infinita., Loz simbolos veginrles son hechos
de cas{ cualquier cos: de corte redondo o ¢liptico, labios, ojos
ebillas de cinturones, l2 ccea femeninm ovalads rodeadn de pelo
manzanas, peras, naranjes, cerezas, bolas, huevos, otra vez le
lista es extensa.

La union de los simbolos femenino y masculino aci+ismo pue
den representarse por una llave introducidn en uns cerradura, -
una nuez que es sbierta con un coscemieces, un enbare de cerve
za espumante en la parte superior mientros que écte e~ servida:
no existe fin »nars las posibilidesdes.

El simbolismo de 1 muerte en lon m(ﬂios de comuricacibn
masiva también ofrece posibilidsdn~r ilimitadas, sunou- Aenriren
tes, ‘uerras, actos politicos, wolicineoes, totems nocionrlistos
Yy patrioticos, miedo y culpabilidsd. loz inrtruments- 3e domi-
nio son simbolos de origen genital 3e 1~ vida, boter de beisbol,
bolas, palos de hockey, discos de sour y simileres, 1re de cere
¢ién y violencia de mil variedrdc: contre 1rs personsr, sus te

rritorios y propiedades"”
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Por otro lado, 1a interpretacidn de los colores la hemos
realizado en base a los estudio= de I, Tislle, Psicologo que
ha resaltado sspectos muy importentes sobre 1a publi idad y que
ya se han explicado en el capfitulo IV de la primera parte de es
ta investigaci®n (ver los colores en frctores nsicologicos de
la publicidad)

Las variables que se h”n seleccionrdo para el anflisis de
los anuncios son las siguientes:
l.- lodelos en cusnto a su aspectn fisico- Definimon - 1os mode
los en cuanto al aspecto fisico de 1ns personss cue srrticipen
en el adnuncio y lus cuales tienen rropos crracteri{cticos de un
determinado pais.
En el anédlisis del ~mincio tomsremos en cuenta los siguien
tes aspectos:
o« Color de cabello
. Color de tez
.Color de ojos
.Complexién
Para hacer 1ls comparacién de los anuncios de los mndelos
utilizados tanto en México como en los Istados Unidos, lo fi-

Jaremos en las caracteristicas fisicrs de los modelo

~
2 e

55

U I PTG ER B 1Y 0% B ST SR



Nortenmericnnos Yexicanor

Color de cabeljo Rubio en diferentes Castz%0 oscuro
tonalideades nerro y sus dife

rentes ton  lideode

Color de Tez; Blancs Torena

Color de ojos: Azul o verde Cafe clnrs, oscuxo
¥ negro

Complexidn: Delgada y Alta Robusts y baja §§
tatura

2.- Sombras y sexismo en ¢1 anuncio.- bntendemos pnr combras a
la proyeccidén de figures cue eston en ¢l =2nuncio. V por cexismo
a la exhibiciébén grafica dc orgonor peniteles femenins 7 mrsculine
3.,- Colores,- Los definimos como loz diferentes nirmentos y to-
nalidades que son utilizados en el ~nunzis y gue pegicnlogicamente
tienen una significacibén cn el cctndo de enimo del recentor (ver
su significado en el capitulo IV, orime¢ra onarte).

4.- Situacién erotismo y expresién de lrc modelos que dron a co
nocer el producto.- Iksta variable 1a definimos com~ 1= represen
tacién de alguna actividad que se e¢ctf dando en el anuncio, las
gesticulaciones de l=2s modelos gue anuncien el perfume, y que -
despiertan el snsia o exitacién sexusl,

En este punto observaremos:

- La pose de 1a modelo

- La actividad cue realizan los modelos

- Exprecidén facisal

LIS e TR TR AR R Vil i g 4 Lo . : " -



.Satisfaccibn
.Deseo
.Pasibn
.Ternursa
- Expresién corporal
» Cara
. Manos en cuento ¢ su vocicibén
. Piernas en cuantc a su nosicién
En la siguiente pcrte del ¢ pitilo pecirerar o cr4lisice

e interpretacibén de lor rnincios celeceiontdoc.
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ANALTISIS E INTERPHRETACTON DX ANUNCTNG

DE PERFUMES PARA MMIJER

. FIBJY (FPigura 1, 1a)

. HALSTON (Figura 2)

. PACO RABANNE (C/TA D?E) (Fisura 3)
. ALADA (Figura 4)

« CHIVERE (Figureo 5)

. CHANEL (Figura b)



ANALISIS DE FIDJI,
( FIGURA 1 )

En el comercial norteamericano del perfume de Fidji apa-
rece una mujer con razgos asidticos, de pelo negro, lacio y -
largo, tiene su cara redonda, boca pequefla carnosa y acorazo-
nada, su nariz chata, su piel esbronceada y tiene un= comple-
xidn delgada.,

‘

Se presenta como una mujer sensual, ya que su expresién-
se percibe a través de su boca en forma de placer, nacidn y -
deseo. También hace unz exhibicidn grdfica con las manos, ya-
que alude a organos genitales como sons la vagina ( r-orresen-
tada por los dedos fndice y medio de 1:: msno derechu ), el -
pene ( seflalado por el dedo indice de la mano izguicrda ), -
Lleva alrededor de su cuello unu serniente que repres:nta un-
simbolo fdlico, en este caso el nene. Todi ests situscidn se-
da con el fin de seducir nues incluso la modelo estd desnuds.

El ambiente que se presenta es de un lugsr cflidc como -
8i estuviera en una isla tropical en donde 1la modelo lleva -
unas flores que adornan su cabelio y una serpiente: reoresen=
tativos de lugares tropicales.

Por otra parte los colores nue se manejan y nredominan
son el negro y el amarillo, el primero esta asociado al mistg
rio y al temor, y el amarillo al czlor y deseo.

De lo anterior deducimos ocue en este anuncio se da a en-~
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tender que la mujer que use este perfume, sera atrayente, mig
teriosa como la cultura oriental la cual esta representada -
por el personaje ademds de sensual. Para asi poder conquistar

al hombre que desee,
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ANALISIS D& FIDJI.
( FIGURA 1la )

En el comercial de¢l perfume Fidji aparece una mujer -
con razgos europeos, de pelo lac?Ow Yy peinado con un chongo,
tiene su cara larga, boca grande, su nariz es recta, su piel
es8 blanca y es de complexidén delgada,

La modelo se presenta como una mujer maternal ya que -
‘toma la botella con mucha delicadeza, ternura y amor.

Por otra perte el lugar del escenario supone un sitio -
cdlido, ademds que ella se encuentra arrodillada sobre la -
arena  de una playa y vestida sol-mente con un blusén delgado
que deja mucho a la imaginacidn.

kn cuanto a la botella del perfume de Fidji, es muy gran
de y estd rodeada por un mofio negro el cual psicoldgicamente
‘interpretamos como misterioso y el color amarillo del lfquido
del perfume, lo interpretamos como brillantez, calor y deseo,

Por dltimo concluimos que la mujer que use dicho perfume

podrd ser una mujer matern-l,
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COMERCIAY s HALSTON 101,
(Mexicang)

(FPigura 2)

Hemos observado que en los anmuncios de ésts marca no pre-—
sentan modelos, sino solamente se ve la botella del perfume, -
el cual proyecta una sombra.

El comercial de Halston 101 presenta figuras como las si-
guientes:

La botella de éste nerfume representa, por la forma que -
tiene un simbolo félico (pene); as{ trabién, se dibuja en ellsa,
una mano cuyos dedos se marcsen en ésts.

Ademds, del 1lado derecho, casi a 1z mitad de la hotella -
se proyecta una méscera, y por la exnrecidn que tiene ésta nos
transmite miedo.

En la base de la botella se observa un simnbolo filico (vg_
gina),

Los colores més sobresalientas en el comercial son el ro-—
jo y el negro:

El rojo que psicolédgicamente es el color més vital, es el
méds agresivo de todos, simboliza 15 Fuerra, la irs y el fuego,
este color estd asociado con el oceso, la sengre ¥y lc nereibn,

El negro psicolégicamente ec un color que nos revela as—-
pectos funebres, y esta asociado con el luto, trensmite temor

vy misterio

090365 f1



AR B v

(fizurs 2)

“n este anaacio 103208 ODEer V.Y cne LAAL0 ¢l AR ICLO —— -
Mexicano como el ~nuncio “Ortenicricrao aitilizen el mi- w0 eg——
logan:
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entc color piicoléaicrmente, cnt- ~oocicdn ¢l Taubie ,)resngio
¥y 21 misterio, reslmente esto reoresentn, inclusd ea 1 eslygan
se dn 2 entender el nmisterdin 1 Tocir cuc waicrente 1) cue e
conoce de 211~ es ~uce use el perivre Seloadve, Hox 3 Goato e
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ALADA ( MYRURGIA )
(Figura No. 4)

En el anuncio de Alada se presentan tres personass una mu-
- Jer y dos hombres:
| El1la se encuetra desnuda y ellos la estfn besando, uno de
cada lado, cada uno tiene una personalidad diferente, el que
se encuentra a la derecha es moreno de cabello chino y negro.E1l
hombre del lado izquierdo, es rubio de piel blanca, tiene tipo
de intelectual estd besando a la modelo en la oreja,

Ella tiene cabello claro, ojos azules y grandes, piel blan
ca, a su vez su rostro muestra una expresibn de gusto y satis-
faccién,

En 1a parte de abajo del anuneio presentan el envase de -
Alada,- dicho envase estd destapado y sale un chorro de perfu-
me como si tuviera atomizador. Por otro lado, siguiendo la in-
terpretacidn de Wilson Bryan el tapln de la botella asemeja un
stfmbolo f81ico ( una vagina) y el chorro de perfume salpican-
do simboliza 1fquido seminal,

Por G1timo, el slogan "Alada una gota un beso" da a enten.
der que siempre que se usa dicho perfume, por cada gota de su

esencia  le proporcionardn un beso,
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CHIMERE
(Figura No. 5 )

E1 comercial se presenta en dos etapas:
1) Vida cotidiana
2) vida fntima

En la vida cotidiana aparece una mujer con cabello castafo
oscuro cas! negro, tes apifionada, ceja negra, ojos azules y bo-
ca pequefia y se encuentra en una reunién de ejecutivos, da a
entender que estdn- tratando ésuntos de negocios, se encuentran
tres hombres con ella quienes son de diferentes edades cada uno,
ella s6lo estd observando a alguien, su mirada es sofadora Yy se
ductora, se nota que no es la mirada coan cuando se estd tra -«
tando de negocios, est§ mirando fijamente a un hombre y se peg~
cibe~ cierta intencibn detrds de su mirada,

E1 hombre que estd a la izquierda de ella, es un hombre de
edad avanzada, éste tiéne fija su mirada hacia su bustao.

E1 hombre de-su derecha es mds joven, la estd mirando y la
observa detenidamente; su expresidn es de una persona que estd-
meditando y pensando en otra cosa, se percibe que no pone aten--
ctén al asunto tratado,

También hay un hombre que da la espalda a la foto y parece
ser que estd mirandola. Es interesante esta escena porque en ella
se observa que-la mujer del anuncio no esta hablando y sin em-
bargo, todos la miran como si ella fuera duien estuviera conver-

sando,
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Vida Intima: en esta parte del comercial se ve a una pare-
ja, donde ella es la misma modelo que aparece en la primera par
te, &1, con- caballo castafio oscuro, tes morena clara y nariz

recta, dichas caracteristicas podrfan corresponder al hombre me-

xicano, Podemos observar que-ambos se encuentran en la intimidad

estidn besindose y el rostro de ambos expresa deseo pasidn, sen-
sualidad y amor,

Estas dos etapas caracterizan- dos aspectos muy importantes
en-l1a vida de cualquier ser humano que- es la vida social y la
vida Tntima y nos mustran que en ambas situaciones, la mujer que
en determinado momento use dicha fragancia, tendrda éxito y serén
satisfechas sus necesidades de autorealizacidn,

Este anuncio no presenta aspectos subliminales en cuanto a
colores o sombras intencionadas, sino que el aspecto- subliminal
1o presenta en cuanto a expresiones aeciones y frases como el

eslogan,
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CHANEL No.19 (para mujer)
(Figura No.6)

En el anuncio tanto Americano como Mexicano se presenta a
una pareja. La mujer de ambos anuncios presenta en sus caracte
risticas fisicas rasgos similares en ambos, el color del cabe-
110 de-ella es rubio de diferentes tonalidades, su tes es ---
blanca, complexifn delgada.

E1 hombre de ambos anuncios presenta iguailmente rasgos si-
milares, ambos son de complexidén robusta, cabello castafio, ojos
azules y café claro,

Una diferencia que encontramos es que, en el anuncio ameri
cano los modelos visten elegantemente, &1 viste de traje y cor
bata y ella, de conjunto de falda y saco, En- el anuncio mexica
no tos modelos visten un poco mds informales, llevan ropa tipo
sport.

En los dos anuncios, la modelo abraza a su pareja en forma
confiada e intrépida . Unicamente se nota una pequefia diferen--
cia entre ambos, porque en el anuncio mexicano, ella, al abra-
zarlo empufia su mano con fuerza, y en otro anuncio no lo hace,
simp]eﬁente mantiene su mano abierta y con soltura.

E1 hecho de empufiar 1a mano significa que- tiene cierta po-
secién sobre 81 y que luchara por mantener a esa persona a Su =
lado,

Su actitud también nos da a entender que es una persona --
extrovertida y que con el uso del perfume logrard- cierta carac

teristicas que el mexicano no posee por sus costumbres e ideas

67



transmitidas de generacidn en generacidn. Por tanto, Chanel -
intrépido, pretende cambiar la personalidad de- 1a mujer y dar-

le un matiz atractivo perspicdz y femenino.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE ANURCIOS

DE PERFUMES PARA HOMBRE

.AGUA BRAVA (figura 7, 7a)
+HALSTON (figura 8, 8a)

.PACO RABANNE (figura 9)
.CALVIN KLEIN (figura 10, 10a)
.REVILLON (figura 11)

.CHANEL (figura 12)

+POLO (figura 113)



(ficur~ 7)

Bl modelo utilizald cn ¢l ~nanein nresentn res~On carmc-
teristicos Buropeon con ¢l melo costnn ¢ 1o oic) hleraca, I
modelo femenine present~ rosoo: fhericonos con 1o Hic blanca
y el pelo rubio,

En el ~2nuncio nolemds Observoy cuc los gombhrnn @ el fon-
do de la botella formn »n~n Dicents entrecruze Inn y eabre ellen
hay an chorro blrnco, ¢l blnneH sinific~ nurcirs nor Lo tanto
el blesnco es uatilizado ner- 1eadtrr Los mfs elevoing cualidndes
de cardcter cue tienen sa centrn on los gcatiios d¢ L+ honesti
dad, integriied y nmor.

1,08 ¢co0lorus orcdonin-ates wn o te ianecio =on ¢l verde
el nezro pero sobre t230 nredoin~ o1 ae o cus afilio 0 coa
exngerrcidn nos revels 1on nsoeei 0 fuaeHhes, oL 'ﬁﬁ gaeiel
cirdo 2l misterio y ) t- or. ooiln o ccce o1 00 rerde
con distintns tonrlild~le:, eat. ~ 0. Hieold iacee ) alre—

v, enty T Anbor e hewos oo od

nifieca juventud, vit-li
el uso de 1~ Locidn orometier 7o Do o Jorh Towite-
lid~d y 1o juaventud dw ua homicc Fovion.

Amhos modelos ves hon ey fifeien o xore-

gidn de ~lecrds v Feliei ~d, T~ Tocifa eno oo ol om0

hosbre y =in e hrr o Los “2lelos < opareecn TLaaalls 1y e -



locifn e3 un hombre y un~ mujer 1o cunl nos dn = entenler cue
acvel hombre oue utilice cstn locidn se ver® acomoni-do, siem-

pre de un~ majer hella v ~teemetivo.
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ANALISIS DEL CONERCIAL: AGUA BRAVA.
( Mexicano)
(Pigura 7Ta)

En el comercial de agua brszva se presentz una psareja (hoq_
bre y mujer), quienes denotan cierta alegria y felicided.

El1 hombre es de tipo europeo, su cabello es de color cas—
taflo oscuro; su piel es morena clara y su nariz es agliilefa.

ILa modelo es el tipo de mujer nortesmericena, su cabello
es rubio claro, su tes es blanca, y £u nariz es recto,.

Al estar observando este comercial y ¢1 2nalizerlo node—-—
mos ve%ael al finél de 1la botells, en 1la bace, el cuerpo de --
una persona acostada,

Al 12d0 dereclhio de la botella puede percihirse el husto -
de una mujer; as{ también, en la psrte inferior derecha de 1la
botella se obserya la boca de una »nersona.

Los colores que en el 2nuncio impreso se ven son sonali-
dedes fuertes de color negro, el cucl ayuda en gren varte pasra
que puedan visualizarse con mayor claridad las figures.

Por ltimo, podemos decir, que el color negro psicolégica

mente significa misterio y temor.
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mos cue €8t2 n sil?  colacndo intenciowlmente y» cae 1o nun-
tn de 1 hotulla no eorwesponde o 1o pomhro cuc sapucesbrmente
esta proycctondose, Hor 110 n1onoLron creemos cue ¢ Lztr com=
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(fizar~  39)
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ANALISIS D& PACU HABANNL.
( PIGURA 9 )

En este anuncio aparece del lado superior un recuadro -
mostrando lo siguiente:

Un hombre de comnlexidén robusta, vistiendo ropa snort -
y estd recargando su hombro izquierdo en un muro. También se
observa una mano femenina posando delicadamente sobr.- su -
hombre derecho,

Como la mujer no aparece de cuerno presente, no es posi
ble saber si se encucntra desnuda o vestida y oué actitud -
estd tomando . Esto aunado a su slogan " de usted depcnde -
hacerlo inolvidable ", nos permite suponer que €l tcndrd que
actuar de¢ tal forma que deje una ondus huella en la vida de -
la mujer para que su aroma sea inolvidable.

Retomando el texto que apirece en la parte inferior "re
trato de un hombre uszndo Paco iabunne ", se nos esta dicieg
‘do que no se trata de una situacidn artificial sino que es -
una vivencia real, Por lo tanto la persona que use este per-
fume tiene la garantia de un testimonio real para tencr &xito

en su vida sexual.
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ANALISIS DEL COMERCIAL D CALVIN KLiIN PARA HOMBRE.

( FIGURA 10 )

En este comercial nos llama la atencidn el hecho de que
anuncian el perfume con el tftulo de 1, pero sin que aparez
ca la botella del perfume, lo Unico que se ve es la escena -
amorosa de una pareja que tienen las siguientes caracteristi
cas:

El es un hombre de complexidn robusta, piel morena, ca-
bello negro caracteristicos del hombre mexicano, ella es una
mujer de piel rosada, cabello chino color castaio claro ca -
racteristica de una mujer norteamericana, ambos se encuen -
tran recostados sobre un» cama, él1 sobre ella, ain vestidos,
€l con un pantaldn y ella con un-: falda y una blusa blanca -
desabotonada, esta escena da a entender que es el principio-
de una relacidn sexual.

Con lo que respecta a los colores, predominan el blanco-
en las sdbanas, fundas; ropa de la muchacha y pantaldn de €1,

Este color es sinénimo d- castidad, pureza y denota sentimien

tos de honestidad, integridad ; eanoi. De esto deducimos que -
va a ser la culminacién amorosa d- una mujer virgen o que va-
a tener su relacién sexual por primera vez . Por dltimo inter

pretamos esto: que el hombre que use Calvin Klein tendrd la -

suerte d. tener relaciones sgexusles con mujeres puras y castas,

6
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CALVIN KLEIN
( Pragancia para mujer fig. 10a )
En este comercial a diferencia de los demés comerciales

no se presenta el perfume: sino solamente se presenta otra

egcena amorosa de una pareja que se presenta sobre una cama.
Ella se encuentra sobre de é13 no tiene blusa y solamente tig
ne blusa y solamente tiene puesta una falda, El se encuentra
semidesnudo solamente con una truza blaneca.

Esta escena nos da a entender gue este es el momento de una
relacién sexual, 1o cual vrodria internretarse, como si la pere

na que usard eeste verfume s¢ podra ver envuelta en una situacién
igual.

La pareja tiene las siguientes caracteristicas: Ella es una
mujer de piel blanca, cabello castafio claro, lacio y complexih
delgada, caracteristicas de una mujer norteamericana.

El es de piel morena, cabello negro y de complexién robusta,
caracteristico de un hombre mexicano.

Al terminar de analizar este comercial, deducimos que tiene

diferencias con el anterior para hombre, ya que en esta escena

es ella quién toma 1la iniciativa.



ANALISIS DEIL CONERCIAL : REVILLON POUUR HOME,
(Figura 11)

En el comercial de Reviilon FPour Home aparece una botella
en forma de cuadro, con una tape cuadrads 21 igusl Que su Ca~--
ja. La botella tiene las siguientes ceracteristices:

La atraviesa una eticueta color negro, con unr frenja ho-
rigzontal roja en la parte zuperior., El contenido 1{fquido del -
perfume es color amarillo, el curl =ugiere dbrillsntez v vita—-
1lidad, y es estimulinte, ya que aprolc de sobremsuers 108 =--
hombres.

Con respecto »1 fondo del :nuncin, &zte es de co” >r negro;
el cual nos sugiere uns cituacidn i. terionn,

Por dWltimo, en el foado de 1= hutellr del perfurc - pore—-
cen proyecciones o imdgencs de fi;urce gue son en este cngos

Del lado izguierdo de la bot<llc =e obseria'an £{mh0lo —-=
fdlico (vagina) y del 1lodc derechs dr este, s ven unre nier--

nas estiradas de mujer.
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ANUNCIO DE CHANsL POUR MONSIEUR.

( FIGURA 12 )

En el comercial de Chanel Rour Monsieur, aparece un hom=-
bre y una mujer, en un extremo aparece la botella del nerfume.
El da la espalda y tiene el csbello medio chino color castafio
ceniso y es de complexién delgada; ella es una chica de cabe-
1lo rubio y grueso, de piel rosada y ojos verdes, su nariz es
respingada, su boca chica con labios delgados.

La muchacha es prototipo de lu mujer frances=, y:. que =
sus caracteristicas son tinicas de ese pais. Con lo cue res -
pecta a su expresidn, esta es indic+da con los ojos ya que -
pone sus 0jos en una form: picara, , en el momento d4e abrazar
por la espalda al hombre. Lo cuul nos supiere que el iensaje-~
del comercial es el siguiente:‘

" £l hombre que use Chanel Pour nonsieur atrrerd = su -
lado una chica rubia, beila y atrnctfvé,\como 14 que =n»nurece-
en el anuncio ". Ademds algo gque »nodémos hacer notar s que -
hay un cambio de roles, es decir, la mujer aparece md: fuerte
ya que ella toma la iniciativa y el hombre es menos wuacho -

puesto que aparece mds timido, icluso dando 1x espald-.
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POLO
(Pipura I3)
RALPH LAUREN

El anuncio de éste verfume ocuva una pdgina entera, nos -
pregenta una botella bastante grande y dentro de ella se esceni
fica un pa}tido de volo. Los colores aque nos presenta son: ver-
de oue signieica juventud, lo mismo que vitalidad y frescufa. Q
nor 1o nue el uso del perfupe ofrece estas cualidades, también
destaca el color negro cue nos trnemite misterio.

En l1a tapa del perfume nodemos observar en forma invertida
unas plernas abiertas junto con un tronco. Las piernas se pre-
sentan abiertas pero la parte central estd oculta por una fran-
ja negra,

En eeta misma area (en la tapa del perfume) podemos obser-
var del lado derecho un busto en el gue se ve claramente el -~
pezén.

En el juego de volo vnodemos observar a tres jugadores: dos
laterales al fondo y un tercero al frente. El palo de polo de -
este d1timo nos muestra un simbolo fdlico (pene) en 1la punta, -

resaltandolo de color blanco.

La nresentacién de los caballos nos transmite el mensaje -

de virilidad, fuerza para someter y poder; son éstas las cuali-
dades aque también nromete el perfume al hombre que 1lo use.
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Cada anuncio analizado 1o hemos clasificado en uno de loe
siguientes tres gruypos:

I) Subliminales.- Aqui consideramos las sombraes y figuras P
formadas en el anuncio.

II) De influencia cultural.- Aquf consideramos a los anuncios
mexicanos aue son copia de los de Estados Unidos, y a las mode-
los que se utilizan con caracteristicas figicas norteamericanas

III)Peicolégicos.-Consideramos los colores, expresiones, si
tuaciones, erotiemo y sexismo.

En cada uno de estos tres grupos se clasificaron los anun
cios de mayor a menor contenido de ecos aspectos.

Tenemos entoces la sifuiente clasificacién:

.Anuncios de perfume para mujeres son:
I) Aspectos subliminales
l.-Fidji
2.~Halston
3.-Paco Rabanne
III) Asvectos de influencia cultural
1.~Chanel
?2.~-Alads
3.=Chimere
IV) Asvectos neicolégicos
1.-Pidji

2.-Chimere

€1



4.-Chanel
5.-Paco Rabanne
6.-Halston
7.-Madame Rochas
. Anuncios de verfume nara hombres son:
I)Aspectos subliminales
1.-Halston
2.~Agua Brava
3.-Polo
4,-Revillon
II)Asvectos de influencia cultural
1l.~Chanel
2.-Apua Brava
l.~calvin klein

IIT) Psicologicos
1.-Calvin Klein
2 . -Halston
3.-Agua Brava

4.-Polo
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LA PYRCEPSION DE IA PUBIICINDAD SUBLIMINAL

EN LOS CONSUMIDORES

En este capftulo se tratara de ver como es que los consu-
midores perciben la publicidad subliminal y cuales son los
efectos que produce en-élf Para ésto la investigacidn se ha
dividido en dos partes: Una la investigacién cuantitativa, que
se realizé con la aplicacidn de 1la encuesta personal, y otra
la investigacién cualitativa, através de sesiones de gruno.

Para la realizacidn de la investigacidng tanto cualitati
va como cuantitativa; se han tomado como variables las siguien
tes:

l.- Angust{a - Que es una combinacidn de avreenciones, incer-
tidumbre y miedo, es decir la rezccién del ego ante ~l peligro.
Nosotros la consideramos como un estado de congoja o afliccidu.
2.= Insatisfaccién - Actitud curacterizada por inauietud y un
sentimiento de desagrado. Se la considera como aguel estado

de dnimo cue se presenta en las personas descontentas por al-
go o alguna situacién.

3.~ Frustracidn - Estado del que se ve privado de una satisfacidn
defraudado en sus esperanz#s. Puede ser debida a la falta de

un objeto para el individuwo, o0 al encuentro de un obstédculo

en el camino de 1la satisficeidén de los deseos, Para nuestra

invastigqcidn la considersmos como un deseo insatisfecho o co



mo malograr un intento.
4.~ Inseguridad - Se define como la falta de sepuridsd en si
mismo, como la duda hacerca de un objeto o de si mismo.
5.~ Realizacidn personal - Es hacer efectiva uha meta u obje-
tivo, es un deseo sétisfecho.
Todas estas variables se midieron con la aplicacidn de

las encuestas y las sesiones de grupo.

Las encuestas se tabularon, in£erpretaron y analiraron, les
Sesiones se interpretaron‘y analizaron.

La investigacidn =e reslizd » la clase media del Uistfito
Federal, dividida en cuatro é}eas:
Area "A" - Mujeres de 15 a 20 afios

Area "B" - Mujeres de <1

W]
w
(@]

ar 0s
Area "C" - Hombres de 15 a 20 a2 .08

Area "D" - Hombres de 2?1 a 30 afios

A) Ia investigacién Cuantitativa

Una de las técmicas utilizadas nara la investigacién cuszn

e A o g e T e e et o T

titativa es la entrevista personal, ésta consiste en la obten-

cidn de informacién através de la aplicacién de cuestionarios.
a) El cuestionario
. . /
El cuestionario que se elaboro rara nuestra investigacién

Y en el gue se explica cual fue el objetivo de cada pregunta,

&4

. e WG Y 8 B e b Mg B oy Y S 11wt B s ot mesnet o e



es el siguiente:

CUESTIONARIO

le- ;Usa usted perfume?
Si | No (fin)
Objetivo:~ Conocer st 1la persona usn 2lgin perfume vers DO-
‘der continuar con la entrevista y sino dar fin.
2¢- ;0udl de ias/siguientes mercas usn?
Mujeres 5 _Hombres
8 )Pidji _ a)A~ua Brava
b)Halston b)i=lstorn

¢)Paco Rebanne (cnlandre)c)Prco iobanne

d)Alad A)Calvin Klein
e )Chimere e)levillon
f)Cheanel T )Chonel

Objetivo:- Identificar lrs mrrecas cue mf: usan las personas y
ver si eéas marcas soOn las que dtilizxan mds 1o publi-
c¢idad subliminal.

3e= ;Porgué comprﬁ esa narca?

a)Por su aroma.

b)Por su presentacifin.
c)Por su nrestigio.
d)Por su costo.

e)rPor 1~ form~ ¢ cue se anunci~.

&5



Objetivo:~ Conocer si el objetivo principal por el cusl guia

su compra €8 la formm en ocuc se AnNUNGia.

4.~ ;Cree usted aque el usc de un perfume representn elsuna

realizacién personal?
a)Totalmente de ncucrdo.
b)De acuerdo.
c)En desacuerdo,

d)Totalmente en des~cucrdo,

Objetivo:- Conocer si nor el hecho d¢ usar

sona se giente reslirznin,
5¢- ,La mujer u hombre se siente seguro(s)

dizrismente?

3i No

'Objetivo;- Determinar si 1l persorr~ con el

adauiere seguridad.
6.~ ;Ia forma en cue se nnuncia el nerfure
usuario cue sers mfs atrrctiva (0) 21 sexo
3i o
Objetivo:~ Identificer si 1= personn captn

imprime en 10s anuncios.

un perume lr per-

si usa pcriume -

usn del perfume -

da n2 entender al

opuesto?

el erotisro aue zc

Te- 45 De los sipguicnles verfumes canl te sustoris cororrer?

Mujeres _Iidnbre
n)mMdji aYAgun rrya,

s 1 1 e el fae
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NMujeres ombres

b)H-1ston H)H-1ston

c)Prco drbanne (calanire)e)frco inbonne

d)Alnda 1)Crlvin KFlein
e )Chimere ¢)levil'lon
f)Chrnel f)2hnnel
£)0tros ~)0tros

Objetivo:- Conocer si el nerfume 2t desendo corresmHonde al -
anuncio con mfs efectHs sunlirineles.
Ta.- ; Poroué le austnrin usnr ecr arree?
a)Por su rronn,
bYPor su prese t-ocibn.
¢ )Por su presti~io.
d)Por su cnsto.
e)Por 1a Torma en cue 5o nnu cing,

1

Objetigo:-~ Conocer si e? motiva orincintl por el ca~' desen
tener "X" perfume, ¢« Ja forms en cue gsc cnuncia.
Tbe- ;Qué ez 1o cue le 1i~ma miz 1 rtencidn del anurcin de
esn mrren?
2)2l (12) nodelo del =auicio,
b)axprecidn de' (1la) roielo.

c)los colores rue Dreseibton.

e)iitu~cidn o ~mbiante.
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Ob]etivo:— COnQCGP one e'lement '3 del ~nuaneio de pertume oue
desen, =lennzn A percibir concientemente.
Tee- ;Le zustarin tenerlo?
n Yixager-dnmenie muciio.
b)Mucho.
¢)Rezuler,
d)Ploco.
Objetivo;~ Conocer el ov-15 en cue se doscen el serfume 7 gaber
si ésté desco insatianfeclo grovice frushtrooifn.
Be= 231 tuviera unn cita en 1o casl ralsiera as~r un ferfuame
especial y 1o logrss ¢ enairla, comd te gentirfng?
a)Aconrojndo.
b)remerogy ).
¢)Aflicrido,
Objetivo:- Ddescubrii . si 1o imoosioriidrod de connesoiec un ver-

fume provoecr ~asastis en ¢l coansmwiidor.

()

9.~ Por dltimo, de Llos »~unncion 1o oerfwnes en revistcs cue -

usted ha visto, :;.ué es 1o que 5 recucdn?
2)s) 0 1a modeln del nnuacin

H)lns exrreciornes del ¢ 1~ roljelo.

c)Los colorex.

AV, sitancidn o el = :bie Le,

®
10bjetivo:~ gonocer puae elementos del. »nuneio de neriaien en -

revistas, alernza - >crecibir conscientemente.
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b) Jeterninncidn de 1o aucot e

Para aplicar l-os encaest~s fae neccsario Jdeterminar un

L e . s
[N NS e

lﬁgg{iggﬂdel total de nacstro uanivirso (hompres y mujeres de 15
- 30 ni03 de 1o clemse me in,del tisLrito ®ederal) y porn ello
utilizamos el sizuients nrocedimiento:

1) Bgzgrmini@siwﬁl gradn de conii-nza con el e ge va a tra-

‘bajar y son 28; ocue representn 9575 de 103 cnasos.

=l R — (

'

2) Decidimos dar los nfxinos velores tanto a 1o robnbilidad de
rue se realice el event»o fevorenule, com> = 1~ »robrhilidad de -
cue no se realice. uSsto cs, 507 » "9 ¥ 500 & U0 cue son las
literales cue se em»nlenn 2ra desion-r 1la probabilidad n favor
0 en contra.
3) Determinamos el error wAximo cuc suede ser acentndin en log re
saltados con un 65 yo cuc variaci mes suoserisves nl 195 re-
duciran demacizdo la v~1iiés dec 1~ inform-cidn.
Con 1a combinmcif Az estns clementos emplen 05 1 sisuien
rd . s
te formuls para noblaciones inlinitaes;
zn donde:
? = Bz ¢l nivel de cHrafi~nzs.
e . e m -
P = ds 1= probabili 4 a favor.

L= 48 1~ probabilid- A en con

N = 2dmery A clenentng (tpmi

£g



o de la muestrn).

€ = urror de estimrcidbdn (preci--

sidn de los resultados).

N = 2& PS 2 = 3-‘34

N =_3.84 (0.50) = 36 = 56
(0.06) 0036

Nuestra muestra es dc¢ 2?66 cncucstas »~ rernlizar. .Lstss en-—
cuestas se realiz~=rén en ~laun~s de 1.3 delesnaiones del Dig-
trito Pederal; reoresent-tivas de 1o cl=:c melin y 59n las
giguientes:

. Delegacidbn Iztap~lapa:

- Colonia Constitucidén ¢ 1917,
-~ Colonia 3San #Dblo.
- Colonia Flores Ma~én.
« Delegacibn Tlagdnlenn Contrerrs:
- Pueblo de 3nn Jerdnimo.
- 3an PFroncisco,
- Unidad 3antr Teresa.
. Delegacibn Yocinimilco:

- Xaltocan.

Qo
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- Colonin 3an Yarco:s.
- £olonia 3ant~ Crucite,
. Delegrcidn 2enitn Jufrcu:
- Colonin del Valle,
~ Qoloni= 3~n josé Insurgentes.
- Colonia Pelrn Mari~ An~yn.
« Delegncidn Cufuhtemoc:
- Coloni~ 3Rom~.
- Coloni~ 35an lafmel.
-~ Coloni~ ?Doctorec.
« Delesmacidn Venustinano Carcnn~a:
- Colonin “Moctezumr.
- Colonin J riin Balinenn,
. Delegacidn Coyomctn:
- Marcuc de 3 n Antves.
~ Colonin el 7esario,
- Colonin s Carmen.
¢) Tronlrcibn.

2
’ e :
Degues de ~plicrr las encueatas iy nicesntrin .~cer una

e ———————— o . A

tabulacidén y atrnvés de ella conoccr lon reculindos dShtenidos.

- e et A

hicimos de 1a

h
e st et SO " C e i A [ H
<& leard” oyttt

v

Jividimos nuestro crmpo .. wastuiio; coro v~ 1o habfamos

muncionndon;y hombre: ¥ muieres, do«
oo S tal e A

e -
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&) de 15 - 20 affos.
b) de 21 - 3 aflos,.

De esta segmentacidn sursuieron curtro Arcas de eatudio
oue acuedan clasificadas de 1a gsi~uiente¢ mrners:

Area "A" mujeres de 15 - 20 ndos.

Area "B" majeres de 21 - 30 nios,

Area "C" hombres de 15 - 29 ~7os.

Area "D" hombhres de "1 - 3) ~Hos,

Pare dichas nre-s se cplicoron un tot~l d: 266 tneuestan,
estas ge anlicars>n =21 az-r nl total dc nuentro universo y obtn
vimos cuelos resultados 20r cnds wn~ de 1n éfons fuzr~r los
siguientes: 4? encuestns fueron ressondidas Hor el iren "AY,
63 por el Area "3, T2 por el Are~ "I" y 33 nopr el Arca "y,

De nuestro cuestion~rio oue consto de 9 presunt- -, toma-
mos el siguiente criterio par~ hrcer la tabulrei n:

A cada preguntz le asignomos un valor de 100%, cl cual -
fué ponderado entre el ndmero de respuestrs cue contiecren 1o

/ *
pregunta, esto se hizo Jarn cada un~ de lrs areas.



AREA "A"

(MUjeres de 15 a 20 afios)

Némero de encuestados

1.~ $Usa usted perfume?
2,~ (Cual de las siguientes marcas
usas?
a) Fidji
b) Halston
¢) Paco Rabanne
d) Alada
e) Chimere
f) Chanel

3.= ¢Por que compra esa marca?
A)Por su aroma
b)Por su presentacién
¢)Por su prestiguio
d)Por su costo
e)Por la forma en que se anun-

cia

4.- yCree usted que el uso de un -
perfume represente alguna rea-
lizacién personal?
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

Total Porcentaje

42

42

1

36

n

23

a3

100 %

100

22

80

2.5
8.5
6.5

2.5

12.5
57.5



c) En desacuerdo

d) Desacucrdo total

5.- ¢(La mujer u hombre se siente se-

gura(o) 8i usa perfume diaria--
mente?
a) Si

b) NO

6.~ yjLa forma en que sc¢ anuncia un -

perfume da a entender al usuario
qge sera més atractivo’al Bexo -
opuesto?

a) Si

b) No

7.- $Cudl de las siguientes marcas -

730-

le gustaria usar?
a) Pidji

b) Halston

¢) Paco Rabanne
d) Alada

e) Chimere
f) Chanel

LPor qué le gustarf{a usar esa

marca?

1

30

10

a4

22.5

Te5

72.5

75

25

19.5
4.5
19.5
7.5

17.5
17.5



a) Por su aromg
b) Por su presentacién
¢c) Por su prestigie
d)'Pér su cost-
e) Poi la ferma en que se anun-
cia
Tb.~- $Qué es 1o que le llama més la
atencién del anuncio de esa -
marca?
a) La (el) modelo del anuncio
b) Expreciones de 1la (el) modelo
c¢) Los colores que presentan
d) Situacién o ambiente
7c.- jLe gustarfa tenerlo?
a) Exageradamente mucho
b) Mucho
¢) Regular
d) Poco
8.~ ¢51 tuviera usted una cita en la

cual quisiera usar un perfume

especial y no logra consegirlo

comé se sentirfia?

a) Acongojado

o et b dhitin

34 79

2 4.5
5 1.5
1 2.5
1 2.5
Z~ 17

7 17

5 12,5
15 41.5
1 2.5
13 32.5
16 40
10 25

5 12.5
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b) Temeroso
e) Afligido

9.~ Por Gl1timo de los anuncios de -
perfumes en revistas que usted a
visto, jgqué es 1o que més re --
cuerda?
a) La (el) modelo cel anuncio
b) Exprcciones de la (el) modelo
¢) Los colores que presentan

d) Situacién o ambiente

R RN Y R

13

18

14

10

32.5

40

4.5

13.5

31
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ARBA "B

(Mujeres de ?1 - 30 2fiog)

No. de encuestados

TOTAL

l.- ;Usa usted perfume?

~e

21

No

4
2e~ 3;Cunl de las sig. marcoes usa?

a) Maji

b) Helston

63

61

9
5

¢) P aco Rabanne (crlrnire) 4

d) Alrde
e Chimere
f Chanel

g Otros

3.~ ;Poroué comprs esa mmrca?

P EUBES FUPTTREE s

a) Por su

) Por su

o

Por su

Q
~

[,

) Por su

) Por 1=~
cinrse

|®

aroms
presentacidn
pregtigio
éOStO

formn de anun-

4
9
15
13

4é

~)

96.82

4.00

15.95
3447
€.T7

heTT

[—I
N
.

25
25.47?

774,03

77.96
3.38
15.725

3.33

97



4.~ ;Cree ud. ouc el uso 4. un
perfume representa aigunms rea-
lizacidén versonnl?

a) Total de scuerdo

B) De =cuerdo

¢) En desacuerdo

d) desecuerdo total
5¢- ;Ia mujer u hombre se siente
seguro (=) si usa verfume diarin

mente?

51
No
6.~ :In forma en ocue se€ anuncin
el perfume d= a erntender 21
ususrio cue serd mfs atrectivo
al sex0 onuesto?
Si
No
7.~ ;De los sig. perfumes cual
te gustaria comprar?
a) PFidji

b) Halston

TOTAL

11
13

?3

31

45

16

PORCLNTAJE

18.03
29,50
37.70
14475

44492

55.07

7377

26.22

13.03

1.3.11
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————

78. o= &Pomué

marea?

To.- ;Qué es

1= atencién

marea?

e i b e,

¢) Paco Rabrnne (calrndre)

d) Alada

s {0 LS
et

o

Chimere

Chanel

Otros

le gustari{a usar esa

Por

Por

Por

Por s

Por s

su

1o oue

del.

aromn,
precentacidn
prestir~io
cocto
anu-cio

mis le llams

anuncio de esa

Bl (Ia) modelo

BExpresién del (la) mo-

delo

Colores

Situacién o ambiente

Nada

TOTAL

3
4
3
12

19

POWLNTAJE

13.11

76.47
1.47
17.64
».94

L4

17.46

7.93
7493
46,03

20.63
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Tce~ ;Le gustaria tenerlo?

a) Exager-damente mucho

b) Mucho

c) Regular

d) Poco
8e- $Si tuviera ud. una cita en
12 cunl cuisiera usar nerfume
especial y nologra consezuirlo,
comé se sentirie?

a) Aconszojado

b) Temeroso

c) Afligido

d) Ninguno
9.~ ;Por Wltimo, de los anuncios
de perfumes en revistas cue ud.
ha visto, :Que e¢s 1o aue mis re
cuerda?

a) E1 (T~) modelo

b) Exnrecidén del (1a)

modelo
¢c) Colores
d) situncidn o amiicute

e) Ii-in

".'OTAL__

3
16

37

19

17

31

PORCINTAJE

17.64
|

2352

23.52

35.29

27.94

4.41
20.53
45.58

1.47

100



AREA "C"

(Hombres de 15 a 20 afies)

Nfémere de encuestades
le= ¢Usa usted perfume?
a) 84
b) Ne
2.= (Cual de las siguientes marcas
usas?
a) Agua brava
b) Halstom
c) Pace Habanne
d) Calvin Klein
e) Revillen
f) Chanel
3.= ¢Por qué compra esa murca?
a) Per su aroma
b) Per su presemtacién
c) Por su prestigie
d) Per su ceste
¢) Por la forma en que se anun
cia
4.- ;Cree usted que el uso de un -~
perfume represente alguna rea-
lizacién personal?
a) Totalmente de =acuerde

b) le acuerde

Tetal
72

70
2

10
21

20
28

Porcentaje

100

97.22
2.1

12.67
14.08

29.57
4.22

8.45

76.82
10.97
9.75
2.43

28.16
39.43
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¢) En desacuerdo 12 16.9

d) Desacuerdo total 11 15.49
5;; ;La mujer u hombre se siente sepuro

(0) =i usa perfume diariamente?

a) =i 39 54.92

b) No 3 45.07
6.~ ;La form2 en oue se anuncia el verfu

me da a entender al usuario nue sera

mds atractivo al sexo opuerto?

a) Si ’ 46 65.71

b) No 24 34,28

7.- Cuil de las siguientes marcas le pustaria

usar?
a) Agua Brava 9 11,67
b) Halston 12 16.¢08
¢) Paco Rabanne 19 24,47
d) Calvin glein ‘ 8 10, 8
e) Revillon 3 3, RO
f) Chanel 21 27.27

Ta.~ *+ Por qué le gustaria usar esa marca?

a) Por su aroma 53 66,25
b) Por su nresentacién 10 12.5
¢c) Por su prestigio 14 17.5
e) Por 1la forma en que se anuncia 1 1.0°
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4) Por su costo

7b.- ;Qué e8 10 aue le llama méde la
atencién del anuncio de esa -
marca?
a) La (el) modelo del anuncio
b) Exvpreciones de la (del) modelo
¢) Los colores que presentan
d) Situacién o ambiente
Te.- ;Le gustaria tenerlo?
a) Exageradamente mucho
b) Mucho
¢) Regvlar
d) Poco
8.~ ;Si tuviera usted una cita en la cual
ocuisiera usar un perfume esvpecial y
no logra conseguirlo, ;comé se éen-
tiria?
a) Acongojado
b) Temeroso
¢) Aflijido
9.~ Por Gltimo de los anuncios de perfumes
an reviestas cue usted a visto, ioue' es

le que mds recuerda?

28

23

14

40

12

29

2.5

42,42

10.5

N
. .
o
ey

34. 84

4.54
21.21
50. 6

13.53

18,44

44. A1
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a) La (el) modelo del anuncio
b) Expreciones de la (del) modelo
¢) Los colores que presentan

d) Situacién o ambiente

18
12
32

32

24.55

16.43

. 43.43

43.43
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Mimero de encuestados

(HOMBRES DE 21 A 30 AiN0S)

AREA

l.- ¢ Usa usted perfume 2,

2.~ ¢ Cufl de las siguientes marcas

usa ?.

S5i.

No

Agua Brava

Halston

Paco Rabanne

Calvin KLlein

Revillon

Chanel

Otros

" D ".

compra esa marca ?.

Aroma

Presentacidn

Prestigio

Costo

Anuncio

TOTAL

89

38

14
20

23

11

27

L I T

o8

59

W

PORCENTAJE

100.0

98.5

1.5

14.5
20,5
23.5

3.0

D.0
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TOTAL PORCENTAJE

f ) Nada 1 1.

4,- ; Cree usted que el uso de un-
perfume renresenta alguna realiza-

cién personal ?.

a) Totalmente de Acuerdo 15 16.5
b) De acuerdo 28 31.5
¢) En desacuerdo - 28 31.5
d) Desacuerdo Total _.18 _.20.5
89 100,0

5.- ¢ La mujer u hombre se siente -

seguro(a) si usa perfume diariamnen-

te 7.
Si 39 44.5
No 49 _-22:2_
88 100.0

6.~ ¢ La forma en que se anuncia el-
perfume d4 a entender al usuario que

serd mds atractivo(a) al sexo opuesto?

si 69 78.5
No 13 ~-2L5
88 100,0

Te= & De los siguientes perfumes cual
te custaria comprar 2.

106-
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a) Agua Brava
b) Halston

c) Paco Rabanne
d) Calvin Klein
e) Revillon

f) Chanel

g) Otros

Ta.~¢ Porqué la gustaria usar esa -
marca ?,

a) Aroma

b) Presentacidén

¢) Prestigio

d) Costo

e) Anuncio

Tb.- ¢ Qué es lo que le llama mds 1la
atencidn del anuncio de esa marca 2.
a) Modelos
bB) Expresiones
¢) Colores
d) Situacidn

e) Nada

TOTAL
8
19
21
14

4

T4
10

10

31

16

PORCENTAJE

845
20.5
23.0
15.5

4.5
11.5

15.5

100.0



TOTAL PORCENTAJE

Tec.- ¢ Le gustarfa tenerlo ?.

a) Exageradamente Mucho 6 6.5
b) Mucho 25 28.0
¢) Regular 40 45.0
d) Poco A8 20,5
89 100.0

8.= ¢ Si tuviera usted una cita en-
la cual quisiera usar un perfume -
especial y no logra conseguirlo, -
c¢émo se sentiria ?,

a) Acongo jado 10 11.5

b) Temeroso 17 19.5
c) Afligido 20 23,0
d) Nada __40 __46.0

37 100,0

9.~ Por uUltimo, de los anuncios de = ..
perfumes en revistas que ud. ha vis-

to, ¢ qué es lo que mds recuerda 2.

a) Modelos 34 34.0
b) Expresiones 7 7.0
¢) Covlores 18 18.0
d) Situacidn __40 __41.0
99 100.0
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d) ANALISIS CUANTITATIVO

En base a la tabulacidn realizada hicirmos un andlisis pa-

ra cada una de las areas y obtuvimos los siguientes resultados

Area "A" (Mujeres de 15 a 20 afios)

En el area "A" entrevistamos a 42 personas de- las cuales
41 respondieron que silusaban perfume, las respuestas afirmati-
vas nos permitieron continuar con la encuesta.

E1 22% de las personas respondieron que usaban CHANEL,-
el éual representa el porcentaje mads alto que obtuvimos de las
difefentes opciones de 1a pregunta No.2, sin tomar en cuenta la
opcibn de otros puesto que este es muy amplio y variado, en .es-
te caso se obtuvo un 50% entre los que se encuentran las si--
guienteées marcas:

CHARLIE,-MADAME POCHAS, ANAIS ANAIS, etc.

Tomando como base el andlisis del anuncio de CHanel, el
cual tiene una gran variedad de aspectos culturales y psico-
16gicos, inkerpretamos que las mujeres de- 15a 20 afios de -
edad usan este perfume con el deseo imconciente- de adquirir
como suyos aspectos culturales ajenos como: ser rubia, alta y
atractiva, parecida a la mujer de Estados Unidos y a las mode
los que anuncian dicho perfume,

En la pregunta 3, observamos- que los siguientes resulta-
dos son como sigues

De las personas que usan el perfume p-or su aroma alcan-

zaron un 80%, de las que lo usan por su prestigio, alcanzd un-
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8.5%, las que 1o usan por su costo un 6,5% y quienes lo usan
por el anuncio alcanzd un 2,5%, Nuestro objetivo en esta pre-
gunta era observar si la gente se guiaba al elegir el perfume,
por 1a forma en que- se anuncia, pero al analizar dichos por-
centajes nos damos cuenta que la forma en que se anuncia el -
producto no es determinante para el consumidor, aunque no des
cartamos la posibilidad de que el anuncio influya en su com-
portamiento puesto que se observa algidn porcentaje (2.5%).

En la pregunta cuatro, nuestro objetivo fue- ver si las
personas que- usan el perfume a su vez adquieren una realiza-
cién personal, y posteriormente- en la pregunta cincos; quere-
mos saber si con el uso del perfume las personas se- sienten
seguras, en ambas detectamos lo siguiente:

E1 57.5% estan de acuerdo en que el uso del perfume im-
plica cierta realizacion personal-y por otra parte, podemos
observar que el 72,5% aceptan que el uso de éste les propor-
ciona seguridad {Ver fig. No 3 y 4 )

En este caso podemos decir que- el mayor porcentaje acep
ta que el perfume proporciona tanto realizacién como seguri-
dad personal,

Al saber esto nosotros pensamos, -que las personas captan
concientemente el mensaje que se transmite a través de la pu-
biicidad el cu2l da a entender que la persona seré mas segura
de si misma y obtendrd su realizacidn personal, y por ello -

creen que con el uso de este perfume logrardn satisfacer sus-
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necesidades,

éLa forma en que se anuncia el perfume da a entender al
usuario que sera mas atractivo al sexo opuesto? Ante esta pre-
gunta los entrevistados respondieron de la siguiente manera:

E1 75% de mujeres de 15 a 20 afios estan de acuerdo y el
25% no 1o estén.

Con esto podemos deducir que la mayoria de consumidores
estd conciente de que se usan simbolos sexuales, (por ejemplo:
una mujer muy bella, seductora etc., o un hombre muy varonil)
para inducirlos .a la compra, (Ver grafica No, 5)

En base-a- 1os resultados de la encuesta observamos que
los perfumes que mds les gustaria comprar a éstas mujeres es
el Fidji y el Paco Rabanne ya que éstos dos obtuvieron el por
centaje mas alto-=

Por otra parte si nos remitimos a los resultados de la -
pregunta No.2 y los comparamos con los de la presente presente-
pregunta que-es la No. 7, vamos a e-contrar que el perfume que 1
la mayoria de las personas encuestadas usan, es el Chanel, y el
que les gustarfa usar es el Fidji o Paco Rabanne (Ver griafica 1)
~con esto podemos deducir que la marca de perfume que usan no co-
rresponde con la que les gustaria usar por-lo tanto no estdn sa-
tisfechas plenamente con el perfume que usan y el deseo de tener
dicho perfume se-ve reprimido, creando asi frustracién e insatis
faccibn, -

También $e investiod el motivo por el cual les gustaria
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usar ese perfume, el 79% contestd que lor su aroma, y el 11%_
por su prestigio,

E1 porcentaje mayor obtenido en la siguiente preguna en
la que se queria congcer cual era el elemento que l1lamaba mis
la atencidr del anuncio 1o obtuvo la situac¢ién y el ambiente,
con esto podemos interpretar, que el anuncio en cuanto a la -
situaciébn y al ambiente que- presentan, por ejemplo Fidji, que
es uno de los perfumes que les gustaria tener a este grupo de-
personas, tiene gran contenido de aspectos psicoldgicos en -
cuanto a los septimientos, al erotismo y al sexismo que se -
transmite*, Por 1o tanto la utilizacidn de diversas técnicas y
mecanismos manejados en el ambiente de este anuncio es la cau-
sa real por la cual las personas se- inclinan mds a reeordar
este aspecto.

Comparando- ambos resultados{motivos del uso del perfume
y 1o que recuerda del anuncio), nosotros observamos que la -
gente adquiere un perfume principalmente por su aroma pero -
también se inclinan por el recuerdo de-la situacidén y el am-
biente que presenta el anuneio, 1o cual puede ser el verdade-
ro motivo de compra, para adquirir con ello, todo 1o que se -
ofeece en dicha situacidn (Ver grdfica No,?2)

De acuerdo a estas dos circunsfancias, una de ellas seria
la causa, y la otra el efecto.

E1 consumidor al recibir el anuncio capta y registra en

su ineenciente el mensaje y cuando se dirige a comprar determi-

*. (-Ver analisis del anuncio fig.No 1)
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nada marca, recordara : el anuncio, y todos sus aspectos im-
plicitos (psicoldgicos, subliminales y culturales) To cual
correspondera a la causa, consecuentemente el aroma penetra-
rd y quedard registrado tanto en su conciente como en su in-
conciente, para determinar su decisién de compra, lo cual se-
ra el efeeto,

Otro de los hallazgos fue que la mayoria de &stas perso
nas (40%) quieren tener el perfume deseado regularmente y
un 32.5% lo quierne tener un poco mas que regular, 0 sea mu-
cho.-

. Ante-esto nosotros deducimos que se éstd generando un de-
seo reprimido, insatisfecho, y que si las circunstancias no -
permiten su logro,en determinado momento, este deseo insatis-
fecho se acumulard a otros mds y terminard por transformarse
en frustracién,

En la pregunta No.8 el.45% de entrevistados, contestaron
que no setirfan nada por no l1levar puesto el perfume deseado
y un 32.5% se sentiria afligido. Observamos que es mayor el
porcentaje de person-as que- supuestamente no sentirian nada
en esas circunstancias. Nosotros nos atrevemos a dudarlo, por
que remitiéndonos al resultado de la pregunta Nob5,-podemos --
ver que la mayoria de ellos dicen que se sienten sequros al
usar seterminado perfume y comparando esto con lo anterior,
podemos deducir, que 1o menos que pueden sentir o experimentar
en una situacidn similar,cserfa inseguridad, 10 cual nosotros

lo interpretamos como temor bajo la clasificacidon de esta pre
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gunta por consiguiente; la existencia de- temor nos lleva a
pensar que si se da angustia en el individuo,-

De los anuncios que se publican en revistas, nos inte-
resaba saber cudl de los elementos que son utilizados en el
anuncio, transmite un mayor impacto o cral de ellos, es el
que- capta con mayor vehemencia el receptor, en esto obtuvi
mos los siguientes resultados:

Al 40% de los entrevistados les 11amé la atencidn el -
modelo del anuncio, al 31% la situacion y el ambiente, estos
dos son los porcentajes mas altos que se obtuvieron en esta
pregunta.-Podemos deeir entonces, que las mujeres de 15 a
20 afios recuerdan concientemente la situacidn y el ambien
te, pero también se puede observar que su recuerdo es mini-
mo en cuanto a la expresidén, los colores, y las sombras,que
es, en donde se manejan los aspectos subliminales.

Y de echo, este es el objetivo de la publicidad sublimi
nal, que determinados elementos no salgan a la conciencia de
la persona sino que queden ocultos para poder seguir desarro

1lando ésta, sin mayores obstéculos,
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AREA "B® (VUJERFS DE 21-30 Af0S)

En esta Area entrevistamos & 63 personas de &stas 61 nos
contestaron que si usaban nerfume, es decir el 96.532% de las
personas encuestadas nos permitid seguir adelante con la in-
vestigacidn,

La marca mds utilizada en esta area fue la de CHANEL el
25% de las personas lo nreferfa (ver graf.%). Con esi. pregus

\
ta pretendiamos conocer si 1a marca wmfs preferida era la ogue
més publicidad subliminal contenfa, al hacer el andlisic del
anuncio y compararlo con la preferencia, nudimos observar que
el anuncio de CHANEL no tiene aspectos subliminales, sin emb~r
g0 si tiene aspectos de influencirs. cultural norteamericana,
pues entodos los anuncios de CHAMFEI; tanto mexicionos como ame
ricanos; la modelo corresponde a las caracteristicas ffsicas
del prototipo norteamericano. Podemos interpretar entcnces gue
las mujeres de 21-30 arios , tienden a preferir esa marca pues
la asocian inconcientemente a la rubia alta y delegada, ocue de
sear{an ser par@ﬁﬁpadar al hombre.
) En la tercera pregunta (ver or:f. C) el 7874 de luoc perso
nas decifan preferir esa marca por cu aroma, el 387 por =l nres

tigio y el 3% resvectivamente, vor su nresentacidén Y por su

costo, y nadie por la for . en cue se anuncia. Vemos entonces
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Que la gente no acenta conscientemente oue la publicié«d influ
ye en la decicsidn de compra.

Otro de los puntos cue encontramos fue ocue el 374 3e los
encuestados cree gue el uso de un nerume no represents una
realizacibén personal (ver graf.lC), as{ mismo el 55% =cepta
que el uso del perfume no proporciona sepuridad (ver srdf, 11),
e8 decir la gran mayoria de los encuestzdos , estan de acuerdo
en gue el usar perfume no representa una realizacién personal
ni tampoco da segurid=zd. 5in embarso si =ceptan oue la forma

7/
de anunciar el perfume da a entender =zl usuvario aoue terdra més
é&ito con el sexo onuesto, 10 cue puede proporcioncr cierta
seguridad o realizacidén personal.

En la presunta 7 hayamos aue ¢l perfume mé: dercrdo fue
el CHANEL que corresponde al perfume més ucado (ver rotf,8):
es decir las mujeres de ¢1-30 arice usan "H'NEL y decern usar
CHANEL; con esta pregunta pretendi~mos conocer =i el nerfume
més deseado es el de mayor contenido subliminal. 31 - rocizrlo
con el de anuncio de CHANEL vimos ogue adn cuando en este anun
cio no pudimos encontrar sspectos subliminales, =i encontramos
influencia cultural y isnectos reicolédricos aue rueden afectar
en los consumidores y de ahf{ nasca el deseo de tenerlo y obte-
ner todo lo cue el anuncio ofrece, como er una mujer bella,

rubis y ~tractiva, - emds 7e tener ¢ su lado un rovbre sruesto
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Y galén como e muesta en el anuncio. Wegﬁn los result=dos
obtenidos en el cuestionario la gente deseaba usar este rerfu-
- me por su aroma (ver gréf.9), pero cuando le presuntabsmos que
era lo que recordabs, la mayorfa recordaba la situscién o el
ambiente (ver gréf.l?). Podriamos arociar esto y entonces de.
cir que la gentelprefiere unicamente algun perfume por su aro
ma, sino que tambien lo prefiere norgque inconscientemente desea
ri{a verse envuelta en una situacién similar a la del anuncio.
De las personas aue deseaban tener un perfume el 537% dijo
. 14 . . <
que lo desea .a regular (ver graf.12) es decir, si 1o cueri®
pero no en un estremo tal aue no pudiera vivir sir el, squf
interpretamos que adn cuando no se desez en gran extremo, esto
8i representa un deseo no satisfecho, y un desec no satisfecho
es una frustracidn., las personas aceptan cue si no pueien te-
ner un perfume conseguir{én'otro, nero no dejarfén de usarlo
pues aceptan que sentirian afliccidn o temor por no llevarlo
(ver graf.14). Esto nos demuestra aue aun cuando la persona
cree que el hecho de usar perfume no da securidad, el no 1lle-
varlo si le acarrea temor, vemos entonce:s aue estns personas
entran en contradicecién, y nos ocultan informacidn, talvés por
tratar de aparentar cierta madurez , 0o norcue inconccientemente
el usar perfume si representa seguridad.

En la vresunta ¢ cuyc objetivo ifue conocer oue elementos
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del anuncio alcanza a percibir conscientemente el consumidor,
encontramos aue el 45.58% recordaba la situacién o el nmbiente,
y el 27.94% las modelos (ver gréfica 12)

Con esta pregunta pudimos descubrir oue la consciencia
del receptor alcanza a vercibir las modelos y 1la situacidn,
pero no alcanza a percibir o lo percibe mInimamente el color

Yy las expreciones de las modelos nuc es donde Se encuentran

algunos aspectos subliminales.
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AREA "C®

(HOMBRES LE 15 A 20 A%O0S)

El nfimero de encuestados de esta area fué de 72, de los
cuales 70 respondieron que 8{ usaban perfume, respuesta que
determinaba la continuacién de la entrevista.

El perfume Paco Rabanne fué el que obtuvo el més alto -
fndice de frecuencia(29.57%). Para ia eleccién de tal perfu-
me creemos que su anuncio contribuye en alguna medida, ya -
que tiene esconcida una promesa "de usted depende hacerlo -
inolvidable", dejando al observador la libertad ce actuar en
la forma y el estilo que le es propfo. En la pregunta 7 al -
interrogarles sobre cual perfume les gustarfa wusar el 27.27%
nos respondieron "Chanel", y como el anuncio de este perfume
contiene en mayor proporcién los aspectos que marcan la in--
fluencia cultural, podemos decir que los sujetos de esta area
se encuentran influidos por estas caracteristicas y tiendeu
a querer verse como los mocelos gue se les presentan, También
es el anuncio de Chanel el que ocupa el cuarto lugar, de los
anuncios estudiados en revistas, en cganto a contenido psi-
colégico, por lo que pocdemos decir que que los sujetos de -
de esta area reciben el mensaje que les transmite psicologi-

l6gicamente el anuncio y Gue puede marcarles diferentes tipos
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de conductas. De las preguntas 2 y 7 obtenemoe jue de nues=-
tro universo de perfumes, son dos los que ocupan 108 yue o-

cupan los {ndices m4s altos. La mayoria de los ercuestados

usan Paco Rabanne y les gustarfa seguir us=ndolo, Los usua=--
rios de Chanel apenas alc nzan un 8,45% y es impresiononte -
que el 27.2% lo quisiera usar. (ver graifica 1)

En la pregunta nlmero 3 querfamos corroborar si la forma
en que se anuncia un perfume determinaba el uso de ese mismo.
En este caso obtuvimos las siguientes respuestas; las perso-
nas que usan un perfume por su presentacién fueron el 10.97%,
las que 10 usan por su prestigio el 9.75%, las yue 1lo usan
por su costo el 2.47%, lac que lo usar por su aroma obtuvie-
ron el 76.82%. Solucién cue nos permite decir que los sujetos
quieren de jar en claro que el uso ie un perfume esta basado
en razones objetivarn.En las respuestas a la pregunta 7a la -
mayorfa de los encuestados osea el 66.25% informé que le gus
tarfa tener un perfume ciferente al que usan por cuestiones
de aroma. e estas dos respuestas sabemos que los encuesta-
dos atribuyen al "aroma" la principal razén por la que usan
y desean usar un perfume. (ver gréfica 2).

En cuanto obtuvieramos las respuestas a la pregunta 4 -

éstas nos ceberfan cejar conocer si con el uso ve un perfume

las personac se sienten realizadas. Descubrimos yue el 39,43%
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correspondié al indice m”s alto y a las personas que estan -

de acuerdo en esta afirmacién, pues entre otros elementos, es
el uso ¢e un pergume lo gue comple:enta la realizacién perso
nal de estos jovenes. {(ver gri&fica 3)

Cuando preguntaros jyue si el uso de un perfume puede =
proporcionarles seguridad, 108 encuestados respondieron con
cautela a Esta pregunta y 1o pensaron algunos seguncdos para
contestarnos, El1 54,92 acento tal afirmscién.(ver grifica 4)
La anterior respuesta aunada a la obtenida en la prefunta 6

en donde el 65.71 responcdio que si pocdia ccptar el erotismo
que se imprime en los anuncios nos permite creer que la se=-
guridad que experimontan es transmitida atraves ce la situa

cién erotica en la cue se les cice (ue se veran envueltos,
En la pregunta 7b el 42.42% nos respondio que los ele-=-

mentos del anuncio del perfume que desearian usar que recuer

dan son los modelos. Con lo ue nosotros suponemos jue el su

ponemos ademas de interesarse en algun perfume por que le gus

te su aroma se ve influicdo por los aspectos fisicos de los mo
delos presentados. También en la pregunta 9 nos informaron -
que lo que recuercan de todos los anuncios de perfumes que =
han visto en revistas es la situacién, esta respuesta obtuvo
el 43.83%, informacidn que nos permite interpretar que los
hombres de 15 a 2(C afios relacionan el uso de un perfume con

la facilidad de verse envuelto en situaciones sociales y se=-
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xuales gimilares a 1ac gue se les pre: o ntan en diches anuncins, ol -
sabemos cue lo cue més recuerdon los encuestndos del nerfume cue fui -
sieran usar 'y de todos tos ~um hen vistn sen: laos modelos y 17 citua-
cibn o ambiente. (ver gréfica %)

Cuando se les preguntd & las su etos e entudio en un contidad -
deseaban tener un perfure diferente 21 oue us ban =21 69.6+% nos rospon-
di6 la opcifin (reqular), de lo cue lbégicamente nue nic de ls 't 4 no-

esta satisfecho con el perfume ‘ue actuanlr-nie usa, (vo- crifica 6),

En la respuesta ghtenid: de 1a proreats £ el LL.6% - e ine o noues
tados respondieron gue par: reallzoar oo otivided=z ons elles sl -
deran importantes y en las nue no lonron comnletorse con o Lo Bx -

terno gue les influye seruridad, viven cumentas de annustic. uedenos -
decir gue los elementoz psicoalbgicos, sub!iminales y de infiuvneis cul
tural gue trasmiten los anuncios ce perfvie sen asimilarcs conciente e
inconcientemente por los sujetos y les cunceden tal velor @ ue fvegan un
papel importante en el desenvolvimiento ¢ <us activiagedres. (veor qréfi -

ca 7)
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AREA " D ",

(HOMBR«S DE 21 A 30 Ax03)

in el drea " D ", realizamos el siguiente andlisis:

Del total de encuestados gque fuerdn 39,83 'usan jperfume, 1o -
cudl nos permitic seguir con la entrevista, De esta descubri-
mos que un 27.5% de los encuestados, usan otros perfumes dise
tintos a los de nuestra clasificacidn., Dentro de estos nerfu-
mes estan: Polo, Azaro, Patrich, Uids Spice, etc. por menciow
nar algunos, y=z que fueron una gran variedad. Para efectos de
nuestra investigacidn no considersmos el norcentaje de otros,
ya que no estan contenidos en los nerfumes que seleccionamos—
Y analizamos,

As{ notamos que el 23.5% y el 23%, usan y les ¢ustarfa -
usar Paco Rabanne, Siendo estos los vorcentajes mds altos den
tro de las diferentes opciones d¢ ressuesta de 193 . puntas-
2 y 7. De aquf concluimos que el nerfume mds descado era el -

que usaban, esto debido tal vez a los aspectos onsicoldyicos

( situacidn ) que se presentan en el comercial. £l segundo

porcentaje fue el de Halston con un 20.%, aqui los hombres

lo usan y les gustaria seguirlo us:‘ndolo de i1gual man ra, bn-
cuanto a Calvin Klein un 2% lo com»rau y un 15,5% les gustaria
usarlo, E1 perfume Revillon, no lo tienen pero si les gusta -

rfa usarlo esto indicsdo en un 4.5%. Por dltimo <1 ~erfume -
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Chanel lo compran y les gustarfa usurlo en un 11 y 11.5% res-
pectivamente. Para corroborar este andlisis ver gréfica 8.

Al ir comparando las preguntas 3 y Ta, obtuvimos los s8i-
&uientes resultados: Que 1los hombres de 21 a 30 afios, en un -
84% compran el perfume por su aroma y nadie por la forma en -
que se anuncia, en un 77% les gustaria usarlo también por su-
aroma y s86lo un 2% por la forma en que Se anuncia,Estas situa
ciones se dan sin descartar la posibilidad de que concienten=
mente no aceptan la influencia de la publicidad pira elegir -
un perfume, k1 7.5 y el 10.5% lo compran y les gustarie usar-
lo por su presentacidn., Por su prestigio lo comnran ¥y les -
gustarfa adquirirlo en un 2.5 y 10.5%, respectivamente. Por ~
dltimo solo un 4.5% lo compran por su costo. De esta informa-
¢ién deducimos que los consumidores fuian su comopra concientg
mente y adquieren su perfume por su aroma ( Ver gritica g9 ),

Comparando los resultados de las preguntas 4 y 5 obtuvi-
mos la siguiente informacidn: Los hombres no estan de acuerdo
con que el uso del perfume representz una realizacidn versonal
» ni les proporciones seguridad esto lo comprueba los porcen-
tajes del 52 y el 55% respectivamente. Lo cual quiere decir -
que concientemente j?ifgﬁiten 0 no captan estas situaciones,-

por lo gue nos hace pensar que son percibidas por el incon ~
4

ciente, lo cual hace que ellos elijan sus marcas ¥y las adquie

ran ( Ver grdficas 10 y 11 ). 146

bt B b i e




Con respecto al andlisis de la pregunta 6, determinamos-
lo siguiente; del total de personas que usan perfumes el 73.5
‘porciento consideran que la forma en que se anuncia el perfu-
me da a entender al usuario que sersd mds atractivo(a) al sexo
opuesto y el 21.5% consideran esto como negativo

Por lo anterior concluimos que la mayor varte de perso -
nas entrevistadas captan el erotismo que se imprime en los -
anuncios de perfumes ( Ver grdfica 11 ).

Bn la relacidn de las preguntas Tb y 9 cuyos objetivos -
fueron determinar que aapectos ~on mds retenidos nor el recep
tor y saber cudl de ellos influye en su comportamiento para -
elegir determinada marca; obtuvimos que un 33 y un 34% respon

L

dieron que 1o que mds les llama la atencidn de un comercial -

son los modelos, lo cual interpretamos como el hecho de que

los hombres adquirirah sus perfumes por querer parecerse a -
los modelos o0 querer tener una mujer igual a la de los anun -
cios. Un 25.5 y un 41l% se identificaron mds con la situacién-
0 ambiente; por lo que podemos decir gue los hombres no sélo-
les gustaria adquirir sus perfumes por el aroma sino gue in -
concientemente desearian verse envueltos en situaciones e
iguales. Por dltimo tenemos los norcentajes de las expresio -
nes de los modelos con un 17 y T%. LOsS colores concuerdan en-—

un 18% en ambas preguntas. Lo que indica que estos factores -
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psicolégicos van mds directamente al inconciente y son poco -
percibidos concientemente ( Comparar con la gréfica 12 ).

De 1la pregunta 7c¢ obtuvimos cgue el 4%% de los hombres -
respondieron que les gustaria tener el perfume en una forma-
regular y el porcentaje que le sigue es el 23% que es mucho-
y un 20,5% poco, De estos datos podemos decir que de el més-
alto porcentaje les gustaria tener lo-m perfumes: Paco Rabanne

» Halston, Calvin Klein, etc. por su aroms y en un porcentaje

bajo simultdneamente nor su preseatascidn y nor su orcsihigio,

i

De esta pregunta podemos concluir que 2 nesar que las overso

nas desean tener los perfumes en una forma regular el hecho
de no tenerlo y desearlo provoca unz frustracidn ( Comparar -
datos con la grdfica 13 ).

Ia pregunta 8 se aplic& en l2a encuesta con el fin de -
descubrir que la imposibilidad de conseguir un perfume en un-
momento importante cresa angustfa en el consumidor, Los datos-
obtenidos en este punto son: Que el mayor porcentaje corres -
ponde al 46% que rQSpondio’que no sentia ninguns resccidn -
por el hecho de no adquirir el nerfume deseado. Ll otro 54% -
distribuido como sigue; un 23% se siente afligido un 19.5% se
sienten temerosos y un 11.5% acongojados., cs decir a la Mayo=-
ria de la gente les provoca un sentimiento de angustia por -
no obtemer dichos perfumes 1o cu=l comprueba el objetivo ante

riormente planteado ( Ver grdfice 14 ), 148
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B) La investiracidén cualitativa

a) Sesidn de srupo
Una de las tecnicaes utiligadas para la investigacidn cuali
tativa son las seriones de grupo.

El objeto de esta técnica es obtencr 1nforr'c16n i cerea

PSRRI, A —

de las motivaciones, inhibiciones, nenqamlento ysentimientos

Sresteammmer J e e e e

A L e s o s —

y emosiones de los con«umliores asl como sus recuacciones hacia
c1ertos eetimuloe externos ~ue vyueden llegar a influi~ nositi

e e e T

va o ivemente en la éec151dn de.compra,.

!

Para realizar esta técnica er nececerio reurnir un srupo
homogeneo entre 5 y 7 asistentes, con el objeto ae res!izar
una dindmice, en la cual *luyen mis ideas ve 1los aue ruede apor
tar una entrevista.

La sesidn de gruvo no: permite vrofundizar en ciertos as-
pectos en los cuales podemos lleg~r » conocer sentimientos,
reacciones,etc., gue talvés en otras circunstanciss el entre-
vistado no revelaria.

Con el objeto de aue el grupo se sienta en confienrr, ya
gue lo optimo es cue los asistentes no se conoscan entre s{,
se les invita a pasar a una sal# acogedora, se les da cufé o
refréscos,galletas, etcy esto facilita que entablen una char

7

la informal y empiecen a : entirse a gusto, relajzdos y sin ten
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ciones,
Una vez que el grupo esté reunido, el moderador obtiene
informacidn através de una gufa de tépicos.
Al.termino de la sesién se realizs un anéliéis interpre~
tativo de los resultados obtenidos.
b) Guia de Tépicos
Para realizar las sesiones de grupo fue necesario elabo-
rar una gufa de tépicos, ésta consistio en las siguientes par
tes:
la. Presentacidén
- Dar un séludo cordial y amable a todos los barticipantes
- Explicar gque estamos haciendo una investigacién de mer-
cado; sin mencionar el tema de publicidad subliminal; nara no
prejuiciarlos, dandole enfasis en decir que toda la informacidn
que nos proporcionen seréd de gran ayuda,
2a. Induccidn.
- Presentacién unos con otros
- Mdisica agradable

Dar café o refresco

Dejarlos solos unos minutos (Zmin.) para aue emniezen
a entablar una conversacién entre ellos, y puedan relajarse
y sentirse confiados,

3a. Fmpezar las prefuntas.
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Paso 1 = liostrar un anuncio "x" a cada una de las perconas y
despues preguntarles:
l.~¢ Que es 1o gue recuerda del anuncio?
Dejar aque se exprese libremente, sino logra expresarse,
mostrar tarjetas con las siguientes opciones:
a) Modelos en su aspecto fisico
b) Posicién de 1a modelo
c) Colores
d) Ambiente
e) Sombras
f) BExprecién de 1-s modelos
Cbjetivo: Saber aque es 1lo que recuerda coscientemente de
un anuncio, instantes después de verlo, as{ mis
mo identificar si las personss pueden percibir
lo subliminal del anuncio y lo exnrexan en sus
respuestas
Paso 2 = Del mismo anuncio mostrado en el paso 1, hacerle la
siguiente pregunta:
2.= Supomgs que usted es la modelo del anuncio, oue sen-
tir{fa en esa situacidn?
Dejar gue se expvrecse libremente, 'ino logra expresarse
mostrar tarjetas con las siruientes opciones:

a) Alesria

158
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b) Tristera

c) Afliccidn

d) Ternura

e) Satisfaccidédn
f) Deseo

g) Realizacidn
h) Miedo

i) Amor

Objetivo: Conoccr si 1a publicidad; colocando a 1. rersonas
en la modelv del anuncio; decspierta algsdn centi-
miento en los observadores.

Paso 3 = Nostrar todos lou anuncios de perfume y nedir lo sig:
3a) De todos ellos eccoja aouel del perfume ocue le gustaria
tener.,

Objetivo: Ver si el anuncio de nerfume gue desea ec el gue
méds contenido subliminal tiene, y »or ello se in
clinan 2z desearlo.

3b) Le gustaria tenerlo?
Mostrar tarjetaes de opcidn:
a) Exageradamente mucho
b) Mucho
¢) Regular

d) Poco



Objetivo: Conocer el graco en cue se desea ese perfume
Paso 4 = Por ultimo nreguntar:

4.- Si tuvier: usted una cita en la cual guisiera usar un
perfume muy especial y no logra consepuirlo, cue sen
tir{a®?

Mostrar tarjetas de opcién
a) Acongo jado
b) Temeroso
¢) Afligido
d) Preocupado
e) Enojado

f) No acudir{: u la cita

Objetivo: Ver si el hecho de no logr:r conseguir el nerfu-
me - me gue se ofrece y todo lo gue se de a entender

publicitariamente, orisina algun estado de animo

en el consumidor.

4a, Agradecer su colaboracidén

Parz nuestra investigacidn se realizsrdn cuatro sesiones

de grupo, en donde se reunieron 5 personas por cada sesién,
Y se llebaron a cabo, una en cada una de las sipuientes de-—

legaciones:
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Delegacidn Iztapalapa:

.Colonia Flofes Magdén -
Delegacidn Cudhutemoc

Colonia Roma
Delegacidn Venustiano Carranza

.Colonia Jardin Balbuen=z
Delegaci%n Coyoacén

.Colonia el Rosario

Las caracter{sticas de las personas que nar?}cinaron en

las sesiones son:

Edad: de 15 a 30 aiios

Sexo: Hombres y Mujeres

Nivel social: Clase Media

¢) Andlisis de las sesiones

En las cuatro sesiones de grupo de cinco personas cada
una, participarén quince mujeres y cinco hombres, a estas per
sonas las hemos denominado con letras del abecedario; esto es
para no dar a conocer sus nombres; sin embargo si se menciona
su edad y su sexo.

Como en estas sesiones se da a expresar un pensamiento in
dividua.l no se puede estandarizar las resypuestas y asignariles
un valor iguzl a todos (como en el caso de las encuestas), por

lo aue fue necesario analizar cada una de las respuestas dadas
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por cada una de las participantes.,
A}
Acontinuacidén se presenta el andlisis e inkerpretacidn
de las respuestas dadas por cada una de las participantes. pri

mero se presenta el andlisis de las mujeres y luego el de los

hombres,
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ANALISIS DE TAS SESIONES DF GRUPO FEVENINO
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decir ento cue nu conucicnte no ¢ nerento de cllo y cue foe

el inconsciente ~uten rcristro £sto, rdemfs en el "nflisis

aue hicimog de log anuncias, cr. ente ~nwicio e Aa Yrave
pudimos encontrsr en 1 Ffondo de 1~ bhotella unnn nicxnng -
entrecrurndas (ve: andlisis fis.7). I5to no 10 mencion- 1=
personn, 1o curl) cuicre, decir cow no 10 mercibion con-ciente
mente,

Por otr~ prrie 00deros obzenrr cnc aun cunndo oe Lio
el snuncio con ) intcncidn de cuz 1~ erson: 10 viio o
tenidamente,ésfn 20lo sulo recoricr ~1~unos detrllen, imaw
ginernos lo cue ocurre evionces cuivdd se estr hojernc s 1o
revista y con un s$010 vistnso se ve el ~nunecio, 1= "rrons
percibirs mucho menns Aet~lles ‘¢l "nuncio y todos 11 -
demds iran o porar en su isconscicibe onra hocer an cwraalo
mds de informacidn cue -1 recericrme 2ladn ectinala (como
el aroma del perfume) nflornren ¥ deter~iacrynn su coinidn
de compra.

Vemos entonces que ¢l nublicist~ losrn sa Objetive (e
penetrar cierts enformrcidr en cl incoscicente delos ahier-
vadores.

Proando » 12 nicuiente »resunt- e cue es lo cue G -
tirfa si se colocore €n 1~ gitu ¢ 5. ‘¢ 1o modeln, noz -

dijo:
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"En primer lugar sentirds toda uno
serie de emnociones indescrintikles y des
pues 1n nlegrir de estrr con rlrguien cuc

uen un ~romn ton agredeohle”

Viendo esta respuests nos dnudw cuenta cue la persona
nos hohla de emocioncs indescriptiblez, esto es 1o cua ho
lOgrado'el rubliciste en el inconsciente de 1= person- deg-
pertar emociones acue 1» misma nersons no puedec Seseritir, ¥y

-

por otra prrte trmnsmitir ~legris con ¢l ~romn lel ocrfume.

éuando le mostraros varios nnuncins y le nregsuntorog
gue perfume le gustarisa usar nos contest~ cue Fidji vy cue
le gustaria tenerlo ex~rer+damente rucho.

Viendo el anuncio ¢ Mdji yo ~nfliz~do nucimos oLner-
var ocue este anuncio mnneja muchos elementos asocinlosn con
1a sensuclided y el erotismo. Trlvés esto haga inconsciente
mente desear a las personas el terncr el perfume, v cnn ello
estar en unn situncibn similar.

Otro de los puntos cue anmnliznrog en ests resnucsta
fue que la persone ocueris tener el nerfure "exnsernd-mente
mucho" es decir un aran deseo, y ¢cOomo no Lo tiene, e un -

deseo no sntisfecho y esto represertn unn insaticfrecidn,

uns. frustrrcién.
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PERSONA "C"

La persona "C" fue una mujer de 21 afios. Le mostramos
’
el anuncio de Pidji y luego le preguntamos que recordaba de
él, y nos dijo: e
"Recuerdo que la escena esta répég
entada con mucho sentimiento, la modelo
es muy sentimental y estd muy inspirads
anunciando el perfume, los colores que
recuerdo son el amarillo en el perfume
y el negro en el fondo, ;Ah tembién -
creo que habia una serpiente.”

Analizando esta respuesta vemos gue el sujeto de estudio
recordo algunos detalles del anuncio, nero también olvido
otros que fueron a su inconsciente, como por ejempvlo la posicidén
de las manos de la modelo gue representan un simbolo félico
(ver andlisis |fig.l).

También ¢qbservamos que al recordar el color negro, recor
do sorprendidg que habia una serpiente en el anuncio. Fsto tal
vés se haya d4bido a un comportamiento conexo inducido, es

decir al reconder el color negro conscientemente, que psicolé

glcamente significa miedo, temor y misterio; su inconsciente

reacciono y recordo lu serpiente gue en ella produjo el temor
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u~rndo pedimos 2 1la ~“cersona oue se colocnre en 1~ situa-

Q

cién de 1a modelo del ~nuncio y nos expresara cue sentimientos
habfa tenido nos respondio que senti~ satisfaccibn, ~lumfa
y realizacién personal sor ser t~a bonitn coro ella.

Anflizando todo esto vemos.cue 1la persona inconscientementc
agocis el hecho de usrr oge perfume (W1ji) con ;1 4t ~iquirir
la belleza y sensualidsd rue precentn 1- mo&elo.

Desnues le mostramos varios anuncios y le nedirn: aue —-—
escogiera ccuel perfume cue le mstarin usar, y lo nersona "G
escosio el de Filji, dijo rue Te ~usteria tenerlo mucho.

Cuando le presuntamos cue cunl crn s rercidn »7 no con-
seguir el perfume deseado nos dij> cue e sentiri~ dreocupade,

Vemos que esta persona escogio el anuncio de fidji, y nos
expresa que le gustar{a tenerlo mucho, comparando esta respues
ta con el andlisis del anuncio (ver andlisis fig. 1) podemos
decir que este deseo puede ser provocuco por los aspectos su-
bliminales que contiene el anuncio y que actuan en el incoscken
te de esta persona, y de ani nasca ese deseo de tenerlo, por
otra paré actua también provocando angustia, pdes ella misma

nos dice gque si no logra cénseguirlo se sentirf{a preocuvadaw
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Le cersonn " en noestre ezidn de grano, Tne ann majer
de 17 a7n3. Del o-uneio Freo ohronoe (e lrndre) pado recordnar
lo siguiente:

"in el cunlro by uns machnchns oy
elegrnte one lice cue sivmore "o aoedd -
el periuone ZRloadre, Y omachacih enhohe
VQﬁtiG“ e oo o co Ty o D oo i oo -~

e fico 60 10 Uoche.”

innlice-do T resuenta A L L Lpeedn? ve vt o L anicen-
menke naudod rocor tny o - odelo L. e ~nunci o, 2lyi 1o como
ern el nerlane y ool Gone wobah) T e e, P T eaerive
nodemog lecir ertonc . v e el st ieists Losye Jlaaer 7 ——
atereibn de 1o peroons ~teevés 1o 1 oddelo v oo mbre L dg de

su orodncto, nor ALra 1oin lox L ceathos paieolioicos el ——

C

-

snuncio (ver onAlizis fi:. 3) Trooon en b Goo or U foconscien
de 1» nersons y oo ¢llo nn oadn roecodplarlon.
Ante 1~ neticidn 4 oue oo c¢oloz-ro cpn ¢l lose o 0 10 ee

modelo del ~nuncin oqys sober oo ccoabiviehbos lente sl en

s oeoptiefa moe o e vy Tolie

cdded ol o bofa e e T i
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ficata

-~

trorin

or mi

Papn 1o

nersong
de 1» modelo le
le

esto jorcuee nogotro:
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siturcifén e 1o Mol
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esconlilom 0 ~F1 v -0,

conucientc;

te le »nodyd~ Hroopcinan

en su ~nancic.

el de Pmco

InhHanra s
que le gustaris te-crlo,
Nosotros creemds

no tenerlo =»1ovocer

le cue si tuvierr v~ ol

guir el perfume decc~ 10
testo ene centiric oen

it

Jemos entone oo -

[ e

Ty imoortente on

DETSONN D

1" ')‘l

orovoces i~ felici i

’
stynvd do -

e

sYloandae

2onde encon-

cue T ~omirering -

nellezn "

.,

¢l heern 3¢ colnerroee en Y~ ~iturcidn

v nleprds, ©llo og dijo

g SATo e s Tupar

o cnn e st ioctontoe, oo 2l ello
coine. irnconuecieante viote ¢ 1o -
sRNTUL v o ceruicie hoo clends

O SRS TN S TS U AN oL heime
1A r,",; ."’. T ,):‘.7'}/\3:7 P :j’ ’it@f.’l
vt wreloan y 1o nedi T o cug -
e Ye cantoeis tener.s W10 oo id
4 - .
e e Ot s o mn feeaay v L0

apAquUe pY nueh o,

o

“an ¢ 0D
efeet o o

v e b

iroay s

raoeoen Lo e oLirie oelle oo

Leict " v ornerio,

1~ for- ¢ ~nnnceio ¢l erfunse
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si afect2 el comportemiento de lns personas pues los hacen
creer inconscientemente cue a2l adouirir el perfume sdouiriran
con &1 todo 1o oue se presenta en su anuncio, como ¢n este

¢as0 ser una persons bells y atractiva cue se dirige o una =

fiesta muy importante,
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PERSONA "E".

Una de las invitadas 2 1la =e=ién de grupo fue un® versona
de 27 afios. Al principio de la sesién se le mostrd un comercid

para qgue 1o observara.por corto tiempo. .
: /
Al hacer la primera pregunta sobre 0 cue recordabs del -
comercial, 12 participsnte "E" nos respondid lo riocuiente:
"Agua Brava es un perfume pare el sexo masculino, o
estd mds concentra-o, es de color café ogais obrou-
ro; la forma de 1la botella es curdrada de abejo y -
de arriba es como un cilindro, es de teme®o resulan
y tiene buena presertacidn".
De lo enterior, nosotros conrcluimos gque 2 pnerson: "E" e
capta la influencia psicolégice del comercinl, nor los colores
Eque se presentan en él. A su vez, ella relaciond este nerfume
con la presencia de un hombre atractivo y audaz.
Al preguntarle que se pusiera en el luger de la modelo =-—
del comercisl, respondié lo siguienteg
" gentirfa una inmenss alepgris 21 estar presente en 4
el enmncio".
Nosotras pensamos que ella se sitds en ests posiciédng por
que le gustaria vivir una escens iguol pare poder conquistar a

su hombre ideal.

Después que se le presentaron los siguientes comerciales
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de perfumes y los vié m&s detenidrmente, respondié lo siguien-
te:

" El perfume cue ..e ~ustaris usar es el Fidji, por

el luger en el cue se presenta",

Esto nos hace nensar que esta percona "E", relaciona este
perfume que se le present$, porque piensa que al usrrulo, va a
sentirse una mujer sensu2l; y va & despertar en ella deseo, —w
amor y placer, \

Al preguntarle si le gustaris tener el perfume Pidji, nos
contestés

"El perfume Fidji me custari» tenerlo mucho; y #: —=¢

caso de no censeguirlo cuzuds tuviera una cita 1mse
portante me sentirfia afligida".

Por lo tanto, nosotras concluimos que le persons "E", cap
ta inconscientemente la influencia de los factores psirolbgi--
cos que se imprimen en los comerciales, pero ain ani, ~l1la --

acepta esta influincia publicitaria por el hechon de urnr el o~

perfume y sentirse amada or su hombre ideal,
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PERSONA “E". -

La narticipante "P", al mostrarle el comercial de Agua —-—
Brava respondié lo siguiente:

"Lo que me_llama la atencién del perfume Agua Brava

son el envase del perfume y el modelo”.

Caando se le hizo la segunda vregunts que se pusiera en =
el lugar de 1l modelo y nos dijerz que ers lo que sentis, nos-
respondié:

¥ Me gustaria estar en le rituacidn de 1l modelo vor - .

’que sentir{a una gren satisfaccidbén ester =21 lado -
de un muchacho audaz y simpitico”.

Terminades estas respuestas, nosotras las snalizamos de -
la siguiente manera:

Héy momentos en que la atraccidn por el sexb opuesto se =
vuelve irresistible, por ls forma de znunciar el verfume; en -
esta situacién se encuentra este joven, y= qgque lo aque record$
del comercial fue el modelo del anuncio. Por esto, decea con -
gran entusiasmo realizer un comercirl ; y sentirse satisfecha
de que ai‘fin a logrado conquistar & su hombre ideal,

En la- siguiente etnpa se le mostraron varios comercig—-—
les; estos los vié més detenidamente, uns vez terminado esto =
se procedié a hacer 1= siguiente. pregunta, en donde se le pre-

guntabz cudl perfume le gusteria user, y que efectos le produ-
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ce el no poseerlo. La participante respondib lo sipuiente:
" Me gustaria usar el perfume Alada, no lo tengo <
por_ahore , pero me gustaris tenerlo exagerademen
te mucho y sobre todo el hecho de no conseguirlo
i me produce enojo".
Esto nos hece pensar que esta joven inconscientemente cap
ta la influencis de factores cultureles y psicolbdgicos de 1a -
publicidsd, que hacen reeccionar a su consciente pera que ella

desee el perfume y sobre todes lecs coses, sentirse zmoads por -

T

cualgquier joven con cuclicdades verecides £ la de los nodelos
del comercial Alada; por e€llo €l ¢fédn de tener ecte nerfume —-—

exageradamente nucho.
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PERSONA "G". -

La participante "H" de le sesién de grupo al mostrarsele
el comercial @de perfume para que lo viera por algdin corto tieq_
po respondib lo siguiente:

% El comercial de Afgus Brava, es un perfume pars hoq_
bres, el temafio de la botellas es grande, en forme
alargada, este perfume es como une mujer gue atrce
a los hombres".

Al preguntarle que se pusiera en el lugar de 1la modelo del

comercial nos respondid:

" Me gustarfa estar en el luger de 1l¢ modelo poroue
me sentirfa feliz y con cierta satisfaccidn".

De estas respuestas, nosot. ¢ interpretamos 1o sirfuiente:

Esta persona "H" de 17 afios, le gustaris vivir uns escena
igual a la qgue se presenta en el comercisl, porgue £l presen—-—
tarse en un comercial mostrando un perfume pars hombres, sien-
te que serd méds atractiva al sexo opuesto y podrd conseguir a
un joven de las mismas curlidadecs del modelo que se presenta -
en el comercial de Agué Preva,

Después de haberle moctrsdo un 610 corercianl; en ta si-—
guiente etapa se le nostraron varios snuw ios de perfumes en -
donde ellsa debfa inclir: ~se por cuslyr.iera de los comerciales

que més le hayan impresioncdo.
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Al hacerle la tercera pregunta, 1la rorticinente “4" no
‘respondib:

* NMe pustaris usar ¢l verifume plade, no lo tenso --

por ahors, pero me sustaris ternerlo noco v €n C¢r 5o
de no conseguirlo, me produciria =fliecidn".,

Todes las respuestas obtenid = »or l& particinznte, nos -
hace pensar que esta joven le eucterfs usrr el verfure Alrde -
por 1lss siguiertes razones:

-E1 sentirse amede por cuelculcer joven que tengn crracte—-
risticas como 12 de los muchschos del comercisl Alnda,

- Vivir uns situacidn igual que la que se precente en €l -
comercisl, sobre todo que la situscidn vivida cerfa inolvide——
ble para elle.

A su vez, todo lo #nterior nos hace .enssr gue ests joven
inconscientemente percibe los aspectos psicolégicos, cultura—-
les y subliminales que mezneja lo publicidad y que envuelve al
consumidor; pero que en ocasiones iraten de encubrir esto, pa-
ra no dar a conocer sus verdaderos ceritimientos y reacciones =
ante la presencia de los comerci: .e¢s dg perfumes.

La persona "G'" asocia que cor el uso de éste perfume po-—-
dré conseguir a un hombre atrectivo y audaz.

Conscientemente acepta que le rustaria terer este perfume
en forms regular, vero en su inc:nsciente el hecho de no poder

lo consegsniir en una situacidn im:ortente provocsria en ella ~-
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alguno de los estados de Animo como: Frustacidn, angustia e in

seguridad,
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- PERSONA "H".

- Otra participante a la sesién de grupo fue esta joven de ~
15 afios, quién al principio, se le mostré un comercizl, 21 ob-
servarlo se le hicieron pregsuntac y elle respondié 1o siguien-
te:

" Agua Brava es un perfume para hombres, el conten{

do de éste es de 190 ml.; 1o que me impresioné de
masiado son los colores que ce presenten en el co
mercial”.

La‘respuesta de la primera pregunts realizeds a la parti-
pante de la sesibén nos lleva & considerar lo siguiente:

A esta joven lo cue le impresioné demasiado fueron los co
lores, estos con su gran contenido psicoldgico estimulen con —
mayor fuerza a1l consumidor y lps cfecta, provocando distintas
reacciones como: miedo, deseo o0 enojo.

Al hecerle la segunda pregunta de gue se pusiers en l1a —-
situscién de 12 modelo y que nos dijers que ers lo que sentia,
nos contesté 1o siguiente:

" Sentirfa una gran satisfaccidn realizar un comer—-—

cial de esa magnitud".

Lo anterior nos hace suodoner cue la persona "H", le gus—-

tarfa estar en unm escena ifual para tener 2 su 1:30 a un my—-—

chacho atrevido y audez como el modelo; »or esto sentir{» ella
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esa satisfacciédn de 1la cual nos habla,. -
Terminada esta ronda, se volvieron a pasar mds comercig—-
les para que cada quien escogiers el que mfds le gustadba, Al hg_
cer la tercera y cusrta pregunte, elle respondié lo sipuiente:
"No tengo el perfume Fidji, ne¢ro me gustarie tener-
lo demasiado, y en caso de no consegiirlo para una
reunién importante, produciri{s en mi afliccién".
De estas respuestas nosotras interpretamos lo siruientes
La persona "H", se proyecta como 1a modelo del comercial -
Fidji, como una mujer sensual; que desnierta pagién, deseo y --
placer:
Tal vez conecientemente no ~cepta lo @nterior, per> en su
inconsciente desea ser 2mada por <u hombre ideal.
Es as{, como la influencia tanto de aspectos psicoléricos,
como culturales hacen su arribo en el inconsciente del consumi-

dor y sin que ellos en ocasiones 10 acepten.
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- PERSONA "1I",

Otro elemento de la sesién de grupo es esta joven de 15 -
afios, quién al mostrarsele el comercicl de Agua Brava y 21 ha--
cerle la primera y segunda pregunts, nos contesté:

" E1 perfume de Agum Brava es transporente; el mode

lo del comercial es guzpo; me gustaria estar pre-
sente en el comercisl, porque sentiria una gran -
felicidad y satisfaccién".

De 1o anterior deducimos que a 1l particivente "I", le w«w
gusta este comercial no importa que ses vpara hombre; lo que —-
ella desea es estar al 1lado de un joven de las cusalidedes del
modelo del comercial., Asocia el comercial de perfume con 1la ——
presencia de un joven atractivo y a2uidaz,

Después de reslizadas estas dos preguntas, se mostraron -
de nuevo comerciales, en esta etaps lo nazrticipente se identi-
ticarfa con algén " perfume.

" El perfume que me gustariz usar es el Chanel /4 13 por
su aroma; ya lo he tenido, pero me gustaris tenerlo dema
siado; y el hecho de no conseguirlo vrovocsris en m{ una
gran preocupacién”.

Las sfirmaciones anteriores de estr joven nos'hncen PEN—w~

sar que le gustarim usar ¢! perfume chrnel #19 porgue en €1 se

presenta una joven bells y atrcctive, v 1a particinante se Pro
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~yecta COmo la modelo y cree gue_por el hecho de usar ecte per-—
fume podréd dominer a un hombre con cunlidades parecidss a las
del modelo del comercial. As{, misnmo concluimos gue ec tan . ~=
grende la influencia de los mecanismos o factores psicolégicos
¥y cultureles utilizados en el cnuncio, Gue el mso de perfumes-
es tan deseable por los consumidores, que el simple hecho de -
no conseguirlo provoca en ella reacciones diversas (Frustacién,

angustia, inseguridad,(etc.).
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La persana "j" correspondifi @ une mujer de 25 afios.

Esta persona nos informa acerc de lo que recuerde el anuncio del per-
fume Calvin Klein:

"Wa recuerdo, el hombre puedo aspirar el pervume, el calor blanco -

y la relacién sexual de esa pareja'.

De este comentario podemos decir cue recuera al hombre y no a la -
mujer, porgque tal vez se acerce a3l prototiro e hombre iwmeartorn’  senti-
_mentalmente en su vida. Cuando nos hahla arctes de la relacifn cue sé -
esta dando y en la gue la persana destaca el color blanco puede rstar -
informlndonos, que ésta espera fue su rclacibn sea pura v caste,

En su segunda respuesta nos dice:

"Egsperimento un fuerte deseo, estoy . ~liz y tengo un poco ce mie -

do, pero no me importa®.

Podemos decir oue la persocna reciic el mensaje wve el anuncio pre-
tende comunicar,por lo que se siente . alizada. De esto deducimos que si

el anuncio de Calvin Klein tramite s! :cianes moe se nuisieran vivir -

y la persona re logra tro-evlas puede € fyir de insatisfzccifin mrovocan-
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do gue su conducta sufrs cambics s=qgln ri ~rodo de instiofaccion axperi-

mentado.

Nos informa que le gustaria usar el porfume | aco kalane exanera -

damente mucho, Nosotros interpretamos ouve si usa un perfure y desea o -

tro diferente en una proporcifn muy grarde, tel vez después de ver el -

anuncioc se siente atraida por los mensesjes subliminales que corunica el

anuncio del perfume Faco Rabanne vy gue con: el color amarillo uc es de
gran atraccién para el hombre v ~o asociado o la  louezn,
184
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'BRE ONgo KM
La persona "K" correspond 6 ¢ uns mujer de 23 afos.
La respuestn ¢ue nos did ¢ la primera prepgints fues

"Lo que 8s recuerdo con Joc ~olores, el color htlrnco

1

16)]

todos enter munte 1)Hdos logc rearro e lacs D reonas -
que estfn en 1= plene, 1o guz estfn hocirndo ¢n 12 -
cama, todo ¢r muy ronntinn",

Creemos ue recuerds clorinents ectso agactng nov e €e
identifics con el cusdro pres nt  do en cunnto & loz cor=ctos
ffsicos de 19s mhdrlos retirne todss Yo clemcntns sur le po-
recen valor: tivos, ve 2l color bLlancod gic ~goriedo & ' =itur
cién VYmuy roméntice" noc heble o cevres de une entreqs purs y
1{mpia .

En la segunds pregsunts noc rirnonda:

"Siento una sensccibn agrrdebic, de :legria, de ¢ouzo ¥y

de satisfeccibn. Pitnso s el much: cho cu me rtr ia
me ha hecho el g#mor y se rusde derlr gue e [ 1lcilso -
reclizada, pienso en lo =w v, de ¥ adcicn y mae ar-
moniza con el amhiente",

De lo cue deducimos gque un rnuncio pucéde tran port:r =
al observidor a vivir momento:r Torerdar o ocertir elomirtos de
seedos, a sgentirse ¢ tictecha, y o ver curplidos sus deceos.
Pero =i érto lo vive ¢l rajeto £1 ver nn mAnunci: 7 ol compa -

rer cor cu r-alid~i, corto wo correspande ¢ 1o ¢ue purde expe-
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rimentar, puede enfrentarse a ectados de inscrtisfeaccidn que de
setrrén en ella diferentes conductacs,

Le gusterfa usir macho el pnerfure Paco Rebenne., “i desea
mucho un perfume cue no tisne nosniros iaberpr-tsmos ¢1c puede

ester pasando por un ¢:st:dn de inerticfi ccidn, .

En la currts recoue: £ nos dice
"Sentirfsz que no voy » crursr ¢1 impTcto cue yo »n nep-—

bz y me sentirfs oroocan M,

De 1o cu'l dedncinos cue 21 oije b0 @ iribay oo trri{sti-

cre al perfume tele como cegurid- -, clverenty 0 20 Srnarton-

ct

e por: llevar o cebo un: wida cotidi nr ¥y bterer Exit . in eus

relaciones con otrrs pervonns, Mmoo de los ceusr o e contriba -

yen a gue un simple perfurme inf" 1y oy aridad oo 1n Forma en -

gue se anuncie, lers citucrcioner (o e nrorentrn y cue el obe=
servador ve e interpr:ts yr ser cuncisnY:s 0 inconecicntemente,
Ests difercncis entre 1o objetivo ; lo saihjetivo oravhorn este

dos de ongurtie que viene: a de. s aheorr en diferentc s conducs-

tss adoptsdes por la mujer.
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PERSONA " L ™.

Esta persona participante fue una mujer de 15 afios, -
quien se inclino desde el principio de la sesidn por el co -
mercial de Pidji del cual recordo las expresiones de la mo -
delo, la posicidn de ésta y los colores que se presentaban.

Estos factores fueron recordados por la persona por el
hecho de que la situacién que se presentaba le parecia :

" De temor y miedo por la -
vibora que tiene la mode-~
lo enredada alrededor de-
su cuello "

Esto analizado a primera vista, nos confirmo el andli -
#is hecho por nosotras anteriormente a dicho comercial en el
cual indicamos que se daba una situacién de misterio y temor.

Ahora eg;puanto al supuesto de que ella se pusiera en -
el lugar de la modelo y en su situacién, nos respondios

" Me siento nerviosa, asusta-
da y asqueada por la ser -
piente pero a la vez me -
siento alegre y satisfecha
por aparecer en un comer -

cial que se presenta para-
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anunciar un perfume famoso -
comb es Fidji "

De este punto podemos deducir que la persona se sentia-
realizada personalmente por sobresalir y darse a conocer a -
través de un perfume.

Por otra parte al preguntarle cudl perfume le gustarfa
usar, nos respondio que Fidji , por que no lo tenia y 1le -
gustarfa tenerlo mucho. De aqui concluimos que ella se sen -
tfa muy identificada con el comercial por la razén de que -
quedrfa vivir la situacién ya mencionada, ademis que el usar
Pidji la harfa aparecer misterios: y seductora.

Por dltimo, el no conseguir un perfume deseado, a la -

mujer le provocaba enojo y afliccidn.
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PERSONA ™ LL “.

La persona fue una mujer de 20 afios cuyo andlisis es -
el siguiente:

Ella no eligid ningin comercial en particular y lo que
mds recordd de los anuncios 1o0s asnectos fisicos, 1las posi -
ciones y las expresiones de los modelos. De aqui podemos de-
cir que an apariencia captaba concientemente los mensajes =
emitidos por la publicidad, sin embargo, no aclaraba cuales-
eran esas expresiones o posiciones de 1 modelo que sin du -
darlo’quedaron grabados en su inconciente,

Por otra perte el siguiente paso fue hacerla vivir wuna
situacidén de un comercial en este caso el de Alada; aqui -
nos respondid:

" Me siento nerviosza, realizada
por sobresalir, afligida y -~
temerosa por pensar si voy a-
salir bien o mal en la foto =
y ademds alegre por verme re=-
conocida por las personas al

salir anunciando perfumes en-

las revistas "

Lo que podemos intersretar de esta respuesta es que -
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al aparecer anunciando una marca de perfume famosa puede pro-
vocar estados de dnimo diversos tales como angustfa, temor, -
realizacidén personal, etc.

Una vez conclufdo lo anterior pasamos a preguntarle, que
cuél perfume le gustaria usar, ella respondid, que Paco —
Rabanne, por que no 1lo tenfa y le gustarfia tenerlo exagerada-
mente mucho, En este punto concluimos que de alguna forma la-
publicidad provoca modificaciones en el comportamiento de la-
persona para determinar su conducta, en este caso la eleccidn
del perfume Paco Rabanne yaz sea nor sus :actores subliminales
Yy psicolégicos que lleva implicito el comercial,

P;r dltimo, el no conseguir un perfume deseado provoca -
en ella estados de dnimo tales como preocupacidn y afliccidn-
ya que el no usarlo cuando lo necesita para salir con una -
persona del sexo opuesto provocird no conquistarlo,

Este punto lo interpretamos como sigue: que 1lz mujer se-
siente segura para conquistar un hombre por @l simple hecho -
de usar un perfume, pero esto lleva implicito toda una serie-
de factores subliminales, psicoldgicos y de influenciza cultu-
ral norteamericana presentados en el comercial, que fueron -

captados inconcientemente nor la receptora, 1o cual determino

su comportamiento.
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PERSONA " M ",

Otrn participante de 21 ados, nos respondié que lo que -
mds recuerda:

* Me acuerdo de los -
colores y el ambien
te que se da en los
anuncios "

De aqui pudimos comnrobar que - :ios puntos son algunos-
factores importantes para que surta efecto la publicidad -
Y que aparentemente son captados concientemente oor la perso
na, Sin embargo, los comérciales también, pueden transmitir-
asﬁectos subliminales , de influencia cultural y psicoldgi -
cos lo cual contribuye a que la persona se incline a elegir-
determinadeo perfume de X marca.

Por totra parte, una vez concluido lo anterior; ella -
paso a ser la chica del comercial Fidji, el cual ya habia -
elegido con anticipacidén. Lo que sintid en esta situacién -~
fue realizacidn personal, alegria y satisfaccién. Todos es -
tos estados de dnimo sobresalieron porque era uﬁa forma de -
darse a conocer al anunciar un perfume con tanto prestigio.
Estos resultndos nos hacen pensar que efectivamente la publi
cidad subliminal junto con una serie de factores psicoi6gicos

repercute en el comportamientq dc¢ los consumidores credndoles
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estados de dnimo diversos.

Por otro lado, pasamos a la pregunta ; Cudl perfume-
te gustarfa usar ?. Ella respondié que Fidji porque no lo-
tenfa y le gustarf{a tenerlo mucho. En este punto diremos -
que a la mujer desde un nrincipig?le desperto cierto inte-
rés el anuncio, ya que para responder las preguntas 2 y 3-
siempre eligié esa marca . Esto constata una vez mds lo -
explicado en dichas preguntas.

Por \ltimo, para ella el hecho de no conseguir un per-
fume deseado trae consigo estados de “nimo tzales como inse-
guridad y preocupacién nor no usarlo cuando 1o necesita. De
aqui podemos concluir también, que para la muchacha el -
hecho de usar un perfume le proporciona seguridad y que el-
conseguirlo determina sus estados de dnimo, siendo estos -

positivos o negativos, esto debido tal vez a los efectos -

que ha tenido la publicidad en su inconciente,
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PERSONA " N “.

La participante " N " fue una mujer de 22 afios y sus -
resultados son ios siguientes:

En cuanto a la pregunta 1. lo que mds recordé delanun-
cio fue la modelo en cuanto a su aspecto fisico el cual des
cribids

" Es una mujer tierna y
representativa de una
imagen "

Ademds le 1llamo la atencién, el ambiente que le parecfa
de un lugar cdlido como de playa. Etn es&& respuesta interpre
tamos que la muchacha habia captado aspectos importantes del
joomeroial y que edemds concuerdan con el andlisis que reali-
zamos del comercial de Fidji ( Ver andlisis de la figura o -
&réfica L ).
| Después pasamos a la pregunta en la cual hicimos septir
a la mujer, la modelo del anuncio; los resultados fueron =
los siguientes: Ella sentfa que el hecho de ser la modelo del
comercial y posar con las caracteristicas de ser tiernma y ca-

riffosa, era un engafio para los consumidores., Esto lo interpre
tamos como el que ella estaba conciente de lo oue sucede en -

la realidad, ya que se percato de que es una representacién -
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falsa, la que se lleva acabo en los comerciales, Pero esto no
quitaba sentir alegrfa y ternura por ser ahora la modelo del-
anhncio.

Por otra parte al pasar a la vregunta de que cudl perfue
me le gustaria usar inmediatamente contesto Pidji, POoTr que no
lo tiene y le gustaria obtenerlo re:ularmente. De esto se con
cluye que repitié su eleccién por dicho perfume no porque le-
guste el perfume en si, sino que se sintié identificada con -
la situacién que se presentaba al nasar a ser ella, la modelo
Por ende existen factores psicoldgicos, subliminales y de ins
fluencia culturai implicitos en los anuncios que permiten mo-
dificar las conductas de las personas para que ellas se incli
nen por determinadas marcas de perfumes,

Por dltimo el no conseguir un nerfums deseado provoca -
en ella, estados de dnimo como congoja y afliccidn quc son -
resultado de la publicidad subliminal utilizada en los comer-

ciales,
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ANALISIS DE LAS SESIONES DE GRUPO MASCULINO




PERSONA "A"

E1 siguifete andlisis e interpretaci6n corresponde a las--
repuestas que dio una persona de sexo masculino, edad; 18 afios

Se le mostrd un anuncio para que lo observara rdpidamen-
te, se preguntd 1o que recordaba de &1 y contestd 1o siguiente:

"En particu]arvme gusta Chanel porque es un aroma

bonito, agradable y les gusta a las mujeres como
se muestra en el anuncio”.

Con esta respuesta, podemos interpretar que el individuo -
recuerda la modelo del anuncio y el perfume, con esto podemos -
observar que- de acuerdo a Wilson Bryan en su libro de Seduccidn
Subliminal, se presénta un condicionamiento en nexo inducido -
o-sea, que la persona usa determinado perfume, y 1o hace por-
el hecho de que con ello, 1lamard la atencidn a las mujeres --
porque a ellas les gusta ese aroma.

Después de ello, se les mostraron varios anuncios a cada -
persona y &1 prefirid el anuncio de Chanel, To que recordd del
mismo, fue la modelo; en este anuncio, la modelo se presenta --
auddz y efusdva, Por lo tanto creemos que a ésta persona le 1la
mé la atencién sus caracteristicas fisicas como su belleza, el-
color de su cabello etc.3 y psicolfgicas como su actitud, su-son
risa etc,, como se analiz6 en el anuncio *; También le 1l1am6 -
la atencidn la sonrtsa del muchacho &sta 1leva tmplicita una -
chispa de felicidad y picardfa.

~* (yer andlists del anuncto Fioura 6-2a.parte, cap, 11},
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Con la siguiente pregunta se tratd de persuadir al sujeto -
de estudio para trasladarlio a la escena del anuncio y conocer la
actitud que tome:

En esta pregunta la persona respondidé lo siguiente:

"En esa sttuacidn sentirfa una sensacidn muy bella

cuando ella me estuviera abrazando y besando dis;
frutaria de su presencia a mi lado".

E1 pecibe del anuncio varias emociones que le gustaria exe
perimentar en la realidad con la persona amada,

Cuando le preguntamos que qué le trasmit?d esa escena &1
respondid que:

"Esa escena me trasmite felicidad y amor"

Al contestar esta pregunta en su tostro se mostraban diver-
sas eméciones, por su expresib; a nuestro parecer, 81 1imité de-
maciado su respuesta,

En cuanto al perfume que le gustarfia usar, €l escogid el
Paco Rabanne y lo prefiere por su aroma y su fragancia tan mascu
11na,

Nosotros creemos que esa persona se quiere sentir més varo-

ntl, y si y si Paco Rabanne le proporciona esa caracteristica,

Entonces: esa es la razbn por la cual lo preftere y le gustaria
tenerlo mucho,

Cuando le preguntamos que qué sentirfa st no pudiera usar e
el perfume deseado &1 contest8 que se sentiria un poco mal porg
que le gquataria impresionar a la muchacha en ese momento

y ella le dir?a que qué bonito perfume usa,
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Con esto podemos interpretar que esta persona usara este
perfume por diversos motivos como son; llamar la atencibn, -
ser mds atractivo al sexo opuesto y ser mds varonil,

Podemos observar que el anuncio efectivamente le causa -
un impacto que hace que afloren sus sentimientos como; -
amor, felicidad, satisfaccidn, autorealizacidén en su relacibn

con el sexo opuesto,

196



PERSONA "B

Para la primer pregunta se le mestrq-un comerctal y se le
pidi6 que 1o viera rdpidamente con la finaltdad de saber qué -
es 1o que queda en su mente en una primera impresidn, A esto,
y contesta lo sigutente:

"Me 11ama la atencidn: las muchachas,(que~en todo

anuncio no faltan), las posiciones de las mismas
la presentacion del producto con las personas u
objetos..."

Podemos observar que a esta persona le 1lama la atencion -
varios elementos importantes que destacan los anunciantes y -
cada uno de estos elementos transmite ya sea aspectos sublimina
les, aspectos psicoldgicos o aspectos culturales * los cuales
Influyen en é1.

Esta persona observo detenidamente el comercial de Alada y
a continuacidn narra 1o que vid en el anuncﬁo.

"Una muchacha con dos hombres besandola y un- per-

fume de color llamativo que se destapa".

Ante esta respuesta, podemos suponer que la persona perci-
be inconcientemente el mensaje tanto psicoifgico como sublimi-
nal, qge transmite dicho anuncio ** o] mensaje psicolégico 1o
capta al recordar la accién de los modelos, y el mendaje subli-
min-al To capta al denotar la botella que- se destapa,

Como ya se observd en el andlisis del anuncte, &ste trae-

implicito una variedad de stmbolos ocultos y como se puede ob-

* (Ver clasificacidn de aspectos 2a.parte Capy II)

**(Ver anlisis del anuncio Fig, 4 ).
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servar el sujeto de estudio los percibe concitentemente aln -
cuando no sabe e~1 significado que tiene por ejemplo el color
del perfume que a simple vista podria ser normal y comin pe-
ro el color amarillo oculta un gran simbolismo psicoligico¥*
qu ya se explicé en capitulos anteriores.

Cuando 1o transladamos 2l lugar de la esena del anuncio
y le preguntamos qué sentiria al estar ahi, dije que

" Yo sentiria seguridad como hombre y satisfaccion"

También dijo que- esa esena le transmitia- el desee de
estar con la machacha.

Con esto,entendemos que la p-ersona se siente atraida -
por la modelo del anuncio y obviamente le gustaria estar con
una persona parecida, 1o cual en 1o sucesivo pasard a ser un
deseo insatisfecho y consiguienteme-nte una frustracién.

La marca de perfume- que le gustaria usar es Olef Cassidi
por su aroma principalmente y le gustaria tenerlo reqularmente
también dice’'que:.si e-n cierta ocacifén no pudiera conseguir
deserminado perfume &1 se sentirfa "normal".

Con lo anterior podemos ver que a esta persona también

le~ afecta la publicidad que'se- hace del perfume,
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E1 perfume que esta persona desearia usar es el Aramis,
Oscar de la Renta, y Paco Rabanne y le gustarta usarlo porque

" Son muy penetrantes y asi me puedo distin-

guir en algidn lucar que vaya"

Con esto podemos interpretar que esta persona busca dis-
tinguirse entre la gente; ser aceptado, también busca su auto
realizacion y supone que quiza esa necesidad la podrad satisfa-
cer con el uso de determinado perfume por el prestigio que tie-
ne,

Cuando le preguntamos que describiera 1o que -recordaba del
comercial de perfume que deseaba usar nos contesto:

" La persona que 1o usa se distingue entre varias,

pero una muy importante que es su novia"

Esto nos dd a entender que a é1 le interesa mucho el ser
diferente, el ser distimguido y admirado, con esto podemos co-
rroborar lo planteado anteriormente y es que busca la acepta--
cién de la sociedad, 1a seguridad, autorrealizacion etc., y
como el anuncio mustra esfa situacidén, a su veZ que el perfume
promete proporcionar dichas caracterTsticas, por tanto, el per-
ceptor supondfd que con su uso tendrd sus necesidades satisfe-

" chas.,
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PERSONA "C"

Sujeto de estudio sexo masculino, edad: 18 afos

Esta persona recuerda del anuncio 1o siquiente:

" Las combinaciones de lociones y asi atraer a

varias mujeres como se ve en el anuncio"

Esta persona recuerda, 1os perfumes, las modelos, y la
atraccion de ambos sexos que se presenta en el anuncio.

Esto nos permite conocer que el individuo a primera vista
percibe elementos que se manejan en el anuncio psicoldgicamen-
te.

'Del anuncio que obsrvd detenidamente nos dice que recuer-
da lo siguiente:

" Sale una pareja realmente enamorada que se

ve que realmente gozan de la vida, lo que -
me- 11ambé mucho la atencibn es que a la mu-
chacha le gustdé mucho el perfume que usaba
su- novio",

Con esto, interpretamos que esta persona percibid los sen-
timientos que emiten los rostros de las modelos, quienes-de -
acuerdo con la opinidon del sujeto, se sienten felices,al mismo
tiempo que a ella 1le encanta esa fragancia. Por tanto si el -
chico usa algln aroma que le guste a su novia, ella sera feliz,
y estardan mas unidos que nunca.

Lo que 1e 11amd "mas la atencidon del anuncio fue:
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JEP TR A A

La posicidn de 1a modelo, la situacién y el ambiente,
detrds de esto, podemos observar que la modelo expresa en su
semblante emociones que son captadas por el receptor y el am-
biente que refleja la situacifn en que se encuentran las mo-
delos, el receptor desearia en cierto momento vivir una situa
cién fgual o semejante.

Al inducir a la persona a la escena del anuncio este tu-
vo la siguiente- respuesta ante esto:

" Me sentirla feliz de tenerla a mi lado y mas

que todo la huella de su locidn que me dejo -
bastante impresionado".

Nosotros interpretamos esta respuesta de la siguiente -
manera:

E1 perfume que us6 elda en un momento importante de la
vida de ambos,&1 1o captd y lo registré inconcientemente jun-
to con esos momentos gratos y en otra ocacidny cuando &1 vuel-
va a percibir ese aroma 1o asociard a su recuerdo y volveran
a su mente esos momentos felices del pasado, y serd unesatisfac
cién en su vida,

Cuando le preguﬁ%mos que qué le transmitia la esena del
anuncio contestd que le transmitia felicidad y amor.-E1 perci-
be el amor y la felicidad que el anuncio transmite pero a su -
vez estd emitiendo un mensaje mas profundo en donde se manejan
artificios pstcolbgicos como el hecho de ser querido y aceptado

por las mujeres *

. * (Yer ané]isis del anuncio fig.6)
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PERSONA "D"

Con la observacibon rapida €1 recuerda del comercial 1o

siguiente:

"E1 producto es de perfume para dama en el cual
aparece una mujer acompafiada de varios hombres
en.distintos sitios, poses y ambientes "

Esta persona- se enfocd en el comercial de Chimere* en
este comercial, como ya se- ha obsa2rvado aparece la misma mu-
jer- en dos situaciones diferentes de esto pocdemos deducir -
que la persona "D" recuerda la modelo, la situacién y el am-
btente y las difernte-s actividades que ella realiza en su -
vida comiin.~

E1 narrd lo siguiente de este anuncio:

" Se observa una reunibn, alrededor de una mesa

estdn las personas; una mujer y tres hombres:

el cual no parece un anuncio de perfumes sino -

que aparenta un anuncio de bebida o algidn café
En 1a otra parte del anuncio aparece una pa

reja, pero no se ve que anuncien algdn-producto"

Esta persona estd conciente de que el tipo de anuncio que
presentan no corresponde a la publicidad que se deberia hacer
para un perfume, puesto que a primera vista no se identifica -
claramente- cudl es el producto que se anuncia y es necesario
observar detenidamente el anuncio para poder enterarse de qué
se temata

*( Ver analisis del anuncio fig.5)
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Lo que le- 11amé 1a atencidn del anunctio fue lo si-
guiente:

" La mujer ante tres hombres que supuestamente

estan anunciando un perfume, pero la foto no
estda de acuerdo con 1o que anuncian y por eso
la mujer es 1o sobresaliente".

AGn cuando esta persona no esté de acuerdo con el tipo de-
publicidad que realizan para dicho perfume, a &1 le 1lama la -
atencion la mujer y como en el anuncio ella aparece con varios
hombres, esto nos da a entender que es una mujer muy sociable
abierta y seductora, las cuales son caracteristicas que atraen
a la mayoria de los hombres.

E1 dice que:

" Esa esena no es muy comin, puesto que es difi-

cil ver a una mujér con tres hombres birdando o
cenando”

Creemos que esta apreciacibén va muy aparéjada con la cultu
ra y forma de pensar de la persona,y por ello no admite, o por
1o menos le es diffcil ver este tipo de situaciones, o sea
el heeho de ver-a una mujer intelectual deseavuelta, inteligen
te capdz y decidida entre varios hombres importantes.

Pero aiin asi creemos que le causa una mayor impresién, por
un lado el mensaje psicolégico q&e le transmite un anuncio y --
por el otro, la- imagen que la mujer le proyecta,que a nuestro
pareeer le causa un doble impacto.

Cuando le preguntamos .que qué sensacidén experimentaria -
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si no l1levara puesto el aroma que deseara, nos contesté que

é1 se sentirfa normal y que no es motivo para sentirse mal,
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PERSONA " E ".

De la sesién de grupo realizada, uno de nuestros par -
ticipantes fue un hombre de 19 aflos cuyas respuestas son las
siguientes:

Bl lo que méds recuerda es el comercial de Calvin Klein-
de éste capto la posicidn de los modelos, la modelo en cuan-
to a su aspecto ffsico y la situacidn que se presentaba, -
Esto lo recordaba por que para €l eras

" Una escena amorosa muy impac-

tante, entre unua pareja "

Esto nos da a entender que a la persona le despertaba la cu-

riosidad , no tanto por ¢l perfume en si, 8ino mds bien por

la situacidn que se representaba.

Ahora, en cuanto a la suposicidn de que la persona se
sintierd el modelo del comerciul obtuvimos la siguiente in
formacidén s

" Me siento agresivo, atractivo-
seductor, encantador, satisfe-
cho, alegre y reaulizado “
De aqui que el perfume que le sustaria usar mucho es Calvin-
Klein porque no lo tiene. Estos resultados nos hacen pensar-

que esta persona desea usar dicho nwertume para noder vivir -
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una experiencia igual y sentirse atractivo para todas las -
mujeres,

Por dltimo el hecho de no conseguir un perfume deseado-
le provoca a la persona, estados de dnimo tales como aflic -
c¢ién, preocupacién, molestijyenojo e insatisfaccidén, Lo cual
nos permite concluir que en realidad el no obtener el nerfu-
me que sSe desea provoca estados tales como angustia, insatig

faceidn y frustracién.
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